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5Aiheenvalinta opinnäytetyölleni tuntui helpolta, sillä tiesin että 
haluan brändätä oman brändin, jonka haluan toteuttaa. Kuitenkin 
ymmärsin, että minun täytyisi ottaa suunta miten lähestyisin aihetta. 
Tarinankerronta valikoitui aiheekseni miettiessäni mikä itseäni kieh-
too brändeissä, ihmisissä, tuotteissa sekä ylipäätään kaikessa. Olen 
aina ollut kiinnostunut kirjoittamisesta ja se onkin mielekäs tapa il-
maista itseäni. Tarinat kiehtovat, ne inspiroivat ja tuovat taikaa sekä 
uusia näkökulmia elämään. Tarinat herättävät mielenkiinnon. Tästä 
inspiroituneena lähdin tutkimaan materiaaleja tarinankerronnasta, 
sekä tarinankerronnasta liitettynä brändäykseen. Aloitin opinnäy-
tetyöprosessini lukemalla artikkeleita, kirjoja, sekä opinnäytetöitä 
liittyen aiheeseeni. Selatessani brändäyskirjoja silmiini sattuivat kir-
jat, jotka käsittelivät emootioita, mielikuvia, sekä tarinankerrontaa 
brändäyksessä. Kirjat olivat valaisevia ja ajatuksia herättäviä, sekä 
vahvistivat käsitystäni siitä, kuinka tarinankerronnan ja sen luoman 
kokemuksellisuuden tulisi olla merkittävässä osassa brändäystä. 
Ihmiset selittävät maailmaansa mielikuvin ja tarinoin. Tarinat se-
littävät informaatiota ja tekevät siitä helposti ymmärrettävää, sekä 
luovat ihmisille mielikuvia, joiden avulla he jäsentävät tapahtumia. 
Nykypäivän ylitarjontaa pursuavassa yhteiskunnassa laatutuotteen 
saaminen halpaan hintaan ei ole enää samassa arvossa kuin ennen, 
vaan ihmiset kaipaavat jotain, jonka tarinaan he voivat samaistua, 
joka tukee heidän minäkuvaansa tunnetasolla. Kyse ei ole enää vain 
materiasta. Brändeillä on mahdollisuus toimia symboleina, joihin ih-
miset samaistuvat ja joita he kantavat mukanaan tukemassa heidän 
omaa identiteettiään ja joiden tarinan ja arvojen takana he seisovat.
Jäsensin opinnäytetyöni rakenteen niin, että kerron tutkimistani 
aiheista liittyen brändäykseen, kuten mikä brändi on, mikä henki-
löbrändi on, mitä on brändäys ja miten käyttää tarinankerrontaa 
brändäyksen työkaluna ja sitten sovellan näitä oppimiani aiheita 
oman brändini rakentamisen aloittamisessa. Olen kirjoittanut 
kirjallisen tutkimusosan yleisesti, mutta omaa suunnitteluproses-
sia miettien ja sitä tukien. Suunnitteluprosessissani sovellan omaa 
brändiä teksteissä ilmenneisiin tilanteisiin. Osa kirjoista ja artikke-
leista ovat esimerkiksi sisältäneet tehtäviä, joiden avulla yritykset 
voivat määrittää ja ymmärtää oman brändinsä elementtejä. Nämä 
tehtävät ovat olleet hyödyllisiä, ajatuksia selventäviä sekä haus-
koja. Olen myös keksinyt kysymyksiä saadakseni esille erilaisia 
tunnelmia ja tuntemuksia, sekä mielikuvia, joista voi etsiä inspiraa-
tiota sekä tukea myös visuaaliseen osaan. Esittelen niiden tuloksia 
opinnäytetyön oman brändin suunnitteluprosessin kohdassa.
Oman brändin suunnitteluprosessissa sovellan oman brändin 
suunnitteluun niitä tietoja, joita opin tutkimusosassa. Syvennyn 
brändin omiin tarinoihin ja niiden toteuttamiseen sekä kirjallisesti 
kerrotussa muodossa, että visuaalisina elementteinä. Olen kirjoit-
tanut ja koonnut suunnitteluprosessissa esille erilaisia tarinoita, 
sekä toteuttanut niitä ja niiden pohjalta syntyneitä visuaalisia
elementtejä suunnittelemalla logon, kuosin, värit ja käyntikortit, 
sekä tekemällä suuntaa antavan suunnitelman tuleville nettisivuille. 
J O H D A N TO
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72.1 Brändi
Brändi on asiakkaan mielikuva yrityksestä. Se ei ole brändin ulkonä-
kö tai logo, vaan kokonaisvaltaisemmin ihmisten tunne, syvimmät 
ajatukset ja tulkinnat brändistä.  Brändi muotoutuu asiakkaan mie-
lessä ja on siten hänen määriteltävissään. Onnistunut brändi vastaa 
kysymyksiin kuten kuka olen ja miksi olen. Brändi on mahdollisuus 
erottua joukosta ja herättää ihmisissä tunteita, jotka tekevät heistä 
brändin asiakkaita ja sitä kautta parhaimmillaan brändiuskollisia. 
Ihmiset kiintyvät ja luottavat brändeihin, jotka puhuttelevat heitä 
oikeilla tavoilla ja oikeissa paikoissa. Se, miten ihmiset hahmottavat 
ja jäsentävät brändin, vaikuttaa brändin menestykseen. Kirjassa 
Kirkas Brandi on kirjoitettuna tiivistetysti brändin perimmäisin tar-
koitus - tehdä tuotteet asiakkaille kiinnostaviksi ja pitää huoli asia-
kassuhteen pysyvyydestä ja kehittymisestä. Ranskalainen brändiauk-
toriteetti, professori Jean-Noel Kapferer määrittelee brändin näin: 
“Brandi on kiintopiste kaikille syntyville myönteisille ja kielteisille 
käsityksille. Brandi tallentuu ihmisten mieliin. Brandin tekee arvok-
kaaksi sen kyky saavuttaa ainutlaatuista, vaikuttavaa ja myönteistä 
merkitystä.” (Lindroos, Nyman ja Lindroos 2005, 21, 28.)
2 .  B R Ä N D I
Se on kokemus, jonka brändi 
luo tuotteidensa ja palveluidensa 
kautta, joka määrittää 
brändin asiakkaiden mielissä.
- Nathan Williams
Brändillä on kolme pääasiallista tarkoitus-
ta.
 
Brändi auttaa asiakasta navigoimaan ja löytämään 
itselleen parhaan vaihtoehdon erilaisia yrityksiä, tuot-
teita ja palveluita pursuavasta maailmasta.
Brändi viestii asiakkaalle omasta laadustaan ja vakuut-
taa asiakkaalle, että hän on tehnyt oikean valinnan.
Brändi käyttää itselleen tunnuksenomaisia element-
tejä, joka rohkaisee asiakasta samaistumaan ja kiinty-
mään brändiin.
(Wheeler 2012, 2.)
8Brändäysprosessi
1. Tee tutkimustyö
Selvennä visio, strategia, arvot ja tavoitteet
Tutki asiakaskokemuksia
Haastattele työntekijöitä ja kumppaneita
Mieti markkinointia
Tee kilpailukartoitus
2. Selvennä strategia
Selvennä strategia ja brändiominaisuudet
Luo avainviestit
Tee suunnitelma nimelle ja identiteetille
3. Suunnittele identiteetti
Visualisoi tulevaisuus kosketuskohdat huomioon 
ottaen
Suunnittele identiteetin elementit
Tiedosta vahvuudet, mieti ulkonäkö ja tuntu
4. Luo kosketuskohdat
Kokeile erilaisia skenaarioita ja alustoja
Määritä niiden ulkonäkö, tunne ja viesti
Aseta kohdat tärkeysjärjestykseen ja suunnittele ne
5. Hallitse vahvuuksia
Kehitä ohjaavat suuntaviivat
Tee lopullinen suunnitelma ja strategia
Jaa se työntekijöiden kanssa
Jaa se asiakkaille ja maailmalle
Sitoudu näihin
2.2 Brändäys
Brändäys on yrityksen toteuttama prosessi, jolla se kertoo itses-
tään ja arvoistaan luodakseen luottamusta suhteessa asiakkaaseen. 
”Brändäys on yrityksen panos rakentaa pitkäkestoista arvoa ja 
arvostusta miellyttämällä asiakkaita.”(Neumeier 2007, 19.) Brän-
däyksen tarkoituksena on siis miellyttää asiakasta ilmaisemalla 
brändille ominaisia aitoja arvoja, ja saada sitä kautta lisää asiakkaita 
ja kasvattaa luottamusta heidän keskuudessaan. Brändäyksessä on 
tärkeää tehdä selväksi miksi asiakkaan tulisi kiinnostua juuri tästä 
brändistä ja valita se ennen muita. Tarkoituksena on käyttää brändin 
sisäisiä arvoja ja tavoitteita, ja tuoda ne esille siten, että asiakas 
voi samaistua niihin ja kokea brändin omakseen. Brändäyksessä 
tehdyt lupaukset on pidettävä, jotta luottamus ja uskollisuus eivät 
hajoa tyhjien lupauksien rikkoutuessa. Brändäys vaatii prosessina 
tutkiskelua, mielikuvitusta, hyvää muotoilua ja prosessin hallintaa. 
Brändäyksessä on hyvä olla kärsivällinen ja valmis käsittelemään ja 
jäsentämään paljon tietoa. Prosessi on sama, mutta se kuinka syväl-
lisesti se käydään läpi, muuttuu. Aluksi on tärkeää tehdä selväksi ja 
tiedostaa brändin ydinidea, jotta kaikki brändin ympärille muodos-
tuva tukee sitä. Kun brändi vastaa näihin kysymyksiin, on se jo aloit-
tanut brändäysprosessin. (Wheeler ja Katz 2011, 90, 50.) 
(Wheeler ja Katz 2011, 132.)
Kuka olet?
Kenen täytyy tietää sinusta?
Miksi heitä kiinnostaisi?
Kuinka he löytävät sinut?
92.4 Idea ja tarkoitus
Idea
Brändi-idea on brändin sisin, sen syy olemassaoloon. Idea tukee 
strategiaa, käyttäytymistä, toimintaa ja viestintää. Omanlaatui-
nen, aito idea on mahdollisuus päihittää kilpailijat markkinoilla ja 
keino pitää brändin toiminta yhtenäisenä. Parhailla brändeillä on 
tarkoitus. Tarkoitus ohjaa luovuutta, kehittyy ajan myötä ja rakentaa 
tietoisuutta.
Tarkoitus
Kun brändin tarkoitus on tärkeämpi kuin tuotto, ja arvot ovat 
kohdallaan, erottuu brändi edukseen joukosta. Tällaiset brändit 
kasvavat ja muotoutuvat vahvapohjaisiksi kokonaisuuksiksi.
(Wheeler ja Katz 2011, 70, 58.)
Mikä on tarkoituksesi?
Missä voit olla parempi kuin muut?
2.3 Visio ja strategia
Visio
”Sielu ei ikinä ajattele ilman kuvaa”; sanoi Aristoteles, eikä yritys 
ikinä toimi ilman visiota (Neumeier 2007, 54). Brändit usein aloitta-
vat unelmalla tehdä maailmasta parempi, helpompi ja onnellisempi 
paikka. Brändin visio on kuvitelma tulevaisuudesta, jonka kaikki 
henkilöt yrityksessä jakavat. Brändin visio on lähtöisin siinä työs-
kentelevien ihmisten intohimosta ja heidän luomastaan tarkoituk-
sesta brändille.  Visio joka lähtee arvoista, yhdistää ihmisiä ja kantaa 
sekä hyvinä, että huonoina aikoina. Visio ohjaa työskentelyä ja 
toimintaa, ja sitä kautta rakentaa brändiä. (Neumeier 2007, 54.)
Strategia
Brändistrategia on rakennettu brändin vision pohjalta. Strategia 
on se idea, jonka ympärille rakentuu kaikki brändin toiminta. Hyvä 
strategia luo pohjan brändin toiminnalle kaikilla alueilla, kuten 
esimerkiksi tuotteita ja palveluita toteutettaessa. Brändistrategian 
tulisi olla selkeä ja jokaisen helposti ymmärrettävissä sekä kaikkien 
yrityksessä työskentelevien työskentelyn pohjana toimiva tekijä. 
”Hyvin määritelty, helposti artikuloitava strategia tekee kaikesta 
vaistonvaraista. Brändin asenne, ilmaisu ja käyttäytyminen tulee 
luonnolliseksi, alitajuisesti toteutetuksi asiaksi organisaation sisällä, 
sekä ulkopuolella.” (Wheeler 2012, 12.)
Onko visiosi ajankohtainen? 
Kestääkö se muuttuvia aikoja?
Onko ideasi selkeä kaikille?
Erottaako se sinut kilpailijoista?
On elintärkeää varustaa työntekijät 
ymmärtämään brändin uniikki luonne, 
jotta he voivat sisällyttää sen kaikkeen 
mitä he koskevat, luovat, ajattelevat 
ja tekevät.
- Keith Yamashita
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2.5 Henkilöbrändi
Joka kerta, kun henkilö esimerkiksi lähettää sähköpostin tai jakaa 
jotain sosiaaliseen mediaan, hän tekee henkilöbrändäystä. Henkilö-
brändi on henkilön maineen ja imagon luoma kokonaisuus. Tarkoi-
tuksena on markkinoida omaa osaamista niin, että henkilö erottuu 
massasta ja tuo selkeästi esiin omat vahvuutensa ja taitonsa. Hen-
kilöbrändäämisestä tulee kokoajan tärkeämpää ja saatavilla olosta 
arvostetumpaa. Sosiaalinen media sekoittaa arkea, vapaa-aikaa ja 
työtä, sillä ihmiset ovat kokoajan saavutettavissa. On tärkeää olla 
aito, sillä toiminta tallentuu. 
Henkilöbrändiä rakennetaan sekä tarkkaillaan paljon sosiaalisen 
median kanavien kautta, minkä takia nykypäivänä on tärkeää olla 
niissä aktiivinen tullakseen nähdyksi ja ollakseen ajankohtainen. 
Sosiaalinen media on tehnyt meistä tähtiä ja maailmasta meidän 
lavamme. Kilpailu on raivokasta. Henkilöbrändäämisestä on tullut 
tärkeää myös siksi, että työt eivät enää kestä ikuisesti. Itsensä 
työllistävien joukko kasvaa kokoajan ja olemme tavoitettavissa 24/7. 
(Wheeler 2012, 90.) Sosiaalinen media hämärtää yksityisyyden ja 
julkisen tilan rajoja. Työ ja vapaa-aika sekoittuvat ihmisten ollessa 
kokoajan saatavilla ja tavoitettavissa. Henkilön ympärillä olevat 
tekijät vaikuttavat häneen ja hänen henkilöbrändiinsä, ja kaikki tämä 
tieto on myös helposti muiden saatavilla.
Ole itsesi, kaikki muut on varattu.
- Oscar Wilde
YSTÄVÄT
PERHE
TYÖN-
ANTAJA
YHTEISÖ
KILPAILIJAT
.. .
YKSITYINEN
JULKINEN
Kaukainen 
menneisyys
Menneisyys
Nykyhetki
Tulevaisuus
Kuvio 1. Muokattu kuviosta. Wheeler 2012, 90, 91.
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2.6 Brändi-identiteetti
Brändi-identiteetti on yrityksen kuva itsestään. Brändin identiteetti 
vetoaa tunteisiin ja on kosketeltavissa. Brändi-identiteetti tekee nä-
kyväksi brändin arvoja ja tavoitteita, sekä rakentaa tarinaa siitä mik-
si brändi erottuu muista. Identiteetti kuvastaa brändin persoonal-
lisuutta. ”Brändi-identiteetti on kokonaisuus, jonka voi nähdä, sitä 
voi koskettaa, pitää, kuulla tai katsoa sen liikkuvan.” (Alina Wheeler, 
Designing Brand Identity, s.4) Näitä jollain tapaa kosketeltavia 
asioita voivat olla esimerkiksi brändin ilme, logo, toimintamuoto, 
palvelun laatu tai tuotteet. Identiteetti pohjautuu yrityksen strategi-
aan, visioihin, arvoihin, tehtäviin, tavoitteisiin sekä valintoihin, jotka 
lopulta toiminnassa muuttuvat ihmisten mielikuviksi. Myös brändin 
tarinat sisältyvät identiteettiin. (Pohjola 2003, 20.)
Visuaalinen identiteetti
Yrityksen visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin näkyvä 
osa, työkalu joka vaikuttaa brändin imagoon, luo mielikuvia brän-
distä, sekä onnistuessaan vahvistaa niitä. Visuaalinen identiteetti 
pohjautuu yrityksen identitettiin, jotta se säilyy selkeänä, eikä 
luo vääriä mielikuvia.  Visuaalinen ilme viestii abstraktein keinoin, 
sisältää erilaisia ja eri vahvuisia merkityksiä, sekä liittyy ja kehittyy 
aina yhdessä brändin muun toiminnan kanssa. Visuaalisen identitee-
tin elementtejä ovat esimerkiksi logo, tunnusvärit ja typografia. Jos 
elementit ovat persoonallisia ja erottuvia, voivat ne olla tekijä, joka 
erottaa brändin massasta ja tallentaa sen ihmisten mieliin. (Pohjola 
2003, 20, 108.)
2.7 Imago
Imago on ihmisten mielipide ja mielikuva brändistä. Brändin identi-
teetti ja visuaalinen ilme vaikuttavat imagoon, mutta siihen vaikut-
tavat myös ihmisten asenteet, oletukset, muutokset ympäristössä ja 
yhteisössä, sekä henkilökohtaiset tulkinnat. (Pohjola 2003, 21.)
IMAGO
Informaatio
Kokemukset
HavainnotUskomukset
Asenteet
Arvot
Kuvio 2. Yrityskuvan elementit. Pohjola 2003, 22.
Brändi ei ole mitä sinä sanot sen olevan.
Se on mitä he sanovat sen olevan.
- Marty Neumeer
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2.9 Kosketuskohdat
Kosketuskohdat ovat paikkoja, joissa asiakkaat ovat tekemisissä 
brändin kanssa. Kun brändi tietää kuka on, miksi on ja mitä arvoja 
se edustaa, on mietittävä missä nämä asiat saadaan tuotua ihmisten 
näkyville. Jokainen kosketuskohta parhaimmillaan kasvattaa asiak-
kaan luottamusta ja tietoisuutta brändistä, sekä kuvastaa brändin 
sisintä olemusta. Brändin markkinoinnilla ja markkinoinnin oikein 
kohdistamisella on iso merkitys brändin menestymisessä. Brän-
din on mietittävä kohderyhmänsä ja brändille sopivat alustat. Jos 
yrityksellä on kivijalkakauppa, voi se sitä kautta olla tekemisissä 
asiakkaiden kanssa. Jos yritys on esimerkiksi aloittava ja toimii 
nettikauppana, on sosiaalisen median kanavat järkeviä. Nykypäivänä 
sosiaalinen media on arvokas alusta asiakkaan kanssa kommuni-
koinnille, oli yrityksellä fyysistä kauppaa tai ei. Ihmiset haluavat 
tutustua brändeihin vapaasti ja sosiaalisen median kautta he voivat 
löytää uusia kiinnostuksen kohteita, joista he eivät muuten edes 
olisi tietoisia. Marty Neumeier (2007, 21.) kirjoittaa kirjassaan 
ZAG, että perinteiset kommunikaatiovälineet, kuten televisio, 
toimivat parhaiten yksisuuntaisina mainostuksen välineinä, mutta 
koska ihmisillä on nykyään mahdollisuus valita, he käyttävät mie-
luummin aikansa netissä, missä kommunikointi brändien kanssa on 
enemmänkin keskustelua kuin myyntipuhetta. 
Kosketuskohdat on valittava harkiten. Yksipuolinen keskustelu ei 
kiinnosta ihmisiä, eivätkä he enää luota mainoksiin. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa asiakkaiden kanssa kommunikoinnin, joten sitä he 
kaipaavat ja vaativat. Asiakas ei ole enää vain maksava asiakas, vaan 
myös brändin kehitykseen osallistuva tekijä, joka tahtoo tuntea 
kuuluvansa brändiin, seisovansa ylpeänä ostospäätöstensä takana ja 
siten myös brändin takana.
2.8 Brändilupaus ja uskollisuus
Brändilupaus on lupaus siitä mitä brändi on, miten se toimii ja 
esiintyy. Jos brändilupaus ei täsmää ja tue todellista tilannetta, voi 
se pahimmillaan aiheuttaa epäluottamusta, huonoa mainetta ja 
asiakaskunnan katoamista. Jos brändin toiminta ei vastaa lupauksia, 
jotka asiakkaat ovat sisäistäneet tutustuessaan brändiin, katoaa 
brändin uskottavuus luotujen mielikuvien rikkoutuessa. Brändilu-
pauksen pitäminen lisää brändiuskollisuutta. ”Oikea uskollisuus ei 
ole ostettavissa. Se alkaa yrityksen ollessa lojaali asiakkaalle - ei 
toisinpäin – ja tulee tasavertaiseksi vasta kun asiakas tuntee että he 
ovat ansainneet sen luottamuksen.” (Neumeier 2007, 102.) Tunne-
pohjainen brändin rakentaminen on tärkeää. Brändin on heräteltävä 
ihmisten aisteja ja saatava siten aikaan kestävä suhde. Suurin virhe 
on uskoa brändin rakentamisen perustuvan markkinaosuuteen, kun 
kyse on mielestä ja tunteista. (Pohjola 2003, 91.)
Kun asiakkaat ovat uskollisia 
brändille:
He eivät harkitse muita brändejä
He käyttävät ja kutsuvat brändiä nimeltä
He suosittelevat brändiä muille
He odottavat ja matkustavat pidempään saadakseen 
brändin tuotteita/palveluita
He hyväksyvät brändilaajennuksia/muutoksia avoi-
memmin
He maksavat
(Neumeier 2007, 100,101.)
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2.10 Viestintä
Viestintä on keino muodostaa mielikuvia. Kokemukset ja kohtaa-
miset, sekä vastaanotettu viestintä luovat mielikuvia, jotka sitten 
ohjaavat seuraavien viestien vastaanottamista. Jos syntynyt mielikuva 
on positiivinen, se voi vaikuttaa myönteisesti ja ohjata esimerkiksi 
ihmisen ostopäätöstä. Brändimielikuvien rakentaminen on tärkeää, 
sillä ne ovat keino pitää mielenkiintoa yllä. 
Viestinnän tarkoitus on synnyttää odotuksia ja antaa lupauksia. 
Toiminnan taas tulisi täyttää nämä odotukset ja lupaukset, joka 
vahvistaa asiakassuhdetta. Viestinnälle kannattaa asettaa tavoitteet, 
jolloin se on tehokasta. Tehokkaan viestinnän täytyy myös olla osana 
monissa eri yrityksen toiminnan osissa. Viestinnän luomat mieliku-
vat tuovat lisäarvoa brändille. Tämä lisäarvo voi olla fyysistä sekä 
aineetonta. Aineeton lisäarvo syntyy, kun brändi tuo ilmi millaisiin 
henkisiin asioihin ja ominaisuuksiin toiminta pohjautuu. Kun brändin 
toiminta ja olemus perustuu näihin ominaisuuksiin, se näkyy selkeästi 
myös ulospäin. Viestintä auttaa myös asiakasta siirtymään eteenpäin 
brändiin liittyvässä päätöksen teossa ja mahdollistaa siten lopulta 
ostopäätöksen tekemisen. Kun viestinnän kanavat miettii tarkkaan 
voi säästää kustannuksissa, sillä myyntityö voi olla kalliimpaa kuin 
viestinnän eri keinojen käyttäminen. Yrityksillä on erilaisia kohderyh-
miä ja tapoja toimia, joten on mietittävä itselleen sopiva keino vies-
tinnälle. Esimerkiksi yrityksen toiminnan luonne ja pieni kohderyhmä 
voivat tarkoittaa sitä, että toiminta vaatii enemmän henkilökohtaista 
vaikuttamista, jota kaikki muut viestintätavat sitten tukevat. (Pohjola 
2003, 34, 42.)
Viestinnän suunnittelun olennaisia kysy-
myksiä
Brändi suhteessa kohderyhmiin
Mikä on brändin ja tuotteiden välinen suhde? Mihin 
kohderyhmien tarpeisiin tuotteet vastaavat? Onko 
tuotteiden kohderyhmillä eroja?
Kohtaamispisteet
Miten asiakkuutta kehitetään eri vaiheissa? Mikä on 
eri viestintävälineiden rooli? Miten ja millaista sisältöä 
tuotetaan eri viestintävälineisiin?
Yhteisen linjan määrittäminen
Mitkä ovat kaikkea viestintää yhdistävät elementit? 
Miten visuaalista ilmettä käytetään ja ylläpidetään 
viestinnän kanavissa?
(Pohjola 2003, 42.)
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2.11 Sosiaalinen media
Brändin rakentaminen tapahtuu nykyään myös sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, että asiakkaat ovat 
muodostuneet koko ajan vaikuttavammiksi tekijöiksi brändin raken-
tumisessa. Internet mahdollistaa vuorovaikutteisen suhteen brändin 
ja ihmisen välille, ja luo monia mahdollisuuksia sekä pohjia jakaa 
tietoa brändistä henkilökohtaisemmalla tavalla. Sosiaalinen media 
mahdollistaa myös tiedon nopean ja helpon saatavuuden. Kun 
alustat viestiä brändistä eteenpäin lisääntyvät, on myös mahdol-
lista että tieto ja mielikuvat hajoavat, jos viestittäviä asioita ei ole 
mietitty tarkkaan. Brändi voi tuottaa erilaista materiaalia erilaisille 
kohderyhmille, mutta tiedon tulisi aina olla yhtenäistä ja toisiaan 
tukevaa, jolloin mielikuvien ja käsitysten eroavaisuuksia ei synny 
niin helposti. Brändi-identiteetti onkin hyvä suunnitella tarkkaan 
ennen kuin tuottaa ja siirtää sen eri viestinnän kanaviin. Sosiaalinen 
media vaatii yhdensuuntaisen viestinnän sijasta brändiltä keskuste-
lua ihmisten kanssa ja jotain sellaista, mikä saa heidät käyttämään 
aikansa tutustuen juuri tähän brändiin monien muiden joukosta. 
(Pohjola 2003, 47, 48)
Teknologia muuttaa ihmisten toimintaa ja käyttäytymistä. Yhdes-
sä olemisen kulttuuri on muuttunut. Sen sijaan että perhe katsoisi 
yhdessä televisiosta tulevaa ohjelmaa, voi jokainen perheen jäsen 
valita oman sisältönsä jota katsoa. Kanavien paljous aiheuttaa sen, 
että ihminen on vaikeammin tavoitettavissa. Brändin on tarjotta-
va jotain hyödyllistä ja koukuttavaa sisältöä, jotta ihminen palaa 
vuorovaikuttamaan sen kanssa. Myös asiakaskokemuksen merkitys 
on muuttunut. Brändi ei enää pysty hallinoimaan itsestään kuultavaa 
tietoa, sillä jokainen voi itse julkaista sisältöä ja kaikki voivat myös 
lukea sen. Brändi siis koostuu kaikista niistä kokemuksista, joita asi-
akkaat kokevat ja jakavat eteenpäin. (Rauhala, Vikström 2014, 205, 
206.) Nämä jaetut kokemukset luovat mielikuvia myös niille ihmi-
sille, jotka eivät ole ennen kohdanneet brändin kanssa. Sosiaalinen 
media mahdollistaa yritysten viestinnän varallisuudesta riippumatta 
ja on hyvä alusta bränditarinoiden kertomiselle.
Sosiaalinen media 
Rakentaa brändiä ja vaikuttaa brändimielikuviin
Mahdollistaa tiedon helpon saatavuuden
Tekee brändin ja asiakkaan välisestä suhteesta vuoro-
vaikutteisen ja keskustelevan
Muuttaa kulttuuria ja asiakaskokemuksia
Mahdollistaa viestinnän varallisuudesta riippumatta
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3.1 Mielikuvat ja tarinankerronta
Mielikuvat ohjaavat tarinoiden tulkitsemista ja tarinat luovat mie-
likuvia. Ihmiset kertovat tarinoita puheellaan ja käyttäytymisellään. 
Brändit kertovat tarinoita ja tuotteet kertovat tarinoita. Nämä 
kaikki myös luovat mielikuvia. Mielikuvat auttavat ihmistä jäsentä-
mään tietoa ja tunteita, kun taas tarinankerronnalla on olennainen 
tehtävä erottaa meidät muista ihmisistä tai yhdistää meitä heihin, 
sekä kertoa keitä me olemme ja mitä me teemme. Tarinan ja oi-
keanlaisten mielikuvien luomisen tärkeys myös brändin rakentami-
sessa, selittämisessä ja ymmärtämisessä on siis kiistämätöntä.
Brändin rakentamiseen kuuluu monia elementtejä. Kun nämä 
elementit on pohdittu yrityksen sisällä selkeäksi kokonaisuudeksi, 
niitä on helppo syventää tarinankerronnan ja mielikuvien luomisen 
avulla sellaiselle tasolle, että brändi kommunikoi ja luo tunteita, 
sekä kestäviä suhteita ihmisten ja brändin välille. Tarinankerron-
taa voi käyttää myös heti aluksi apuna brändin eri elementtien 
luomiselle ottamalla merkityksiä, intohimoja, sekä brändiä ohjaavia 
voimia esimerkiksi tarinoista, jotka liittyvät brändin luomiseen, 
aloittamiseen tai henkilöihin sen takana. Tällaisista asioista löytyy 
brändin ydin, sen merkitys sekä syy olemassaoloon. Tarinoiden 
tulisikin saada alkunsa ja voimansa aidoista asioista, jotka ohjaavat 
brändin tarkoitusta ja toimintaa, jolloin ne ovat uskottavia ja luovat 
luottamusta brändin ja ihmisen välille. Ihmiset eivät luota asioihin 
joihin eivät usko, eikä suhde toimi jos luottamusta ei ole.
Seuraavaksi käsittelen mielikuvia ja tarinoita, sekä sitä kuinka ta-
rinankerrontaa voi sisällyttää brändäykseen. Kun käsittää mielikuvi-
en merkityksen ja tarinoiden vaikutuksen, ymmärtää kuinka paljon 
myös brändin rakentamisessa tulisi tietoisesti kiinnittää huomiota 
niihin tarinoihin, joita brändi ja sitä kautta asiakas kertoo ja mitä 
mielikuvia nämä luovat eteenpäin. Kaikki meistä tietävät, kuinka 
samaistuttava, tunteita herättävä tarina jää mieleen pitkäksi aikaa, 
jopa koko elämän ajaksi. Jos brändi on tarina, tunteita ja mielikuvia 
herättävä symbolinen asia, painuu se mieleen eikä helposti sieltä 
katoa.
3 .  M I E L I K U VAT  J A  TA R I N A N K E R R O N TA  B R Ä N D ÄY K S E S S Ä 
Tuote on brändi, eikä siitä ole mitään 
muuta kerrottavaa tarinaa kuin kaikki 
ne tunteet, joita kuluttaja
kokee omistaessaan kyseistä brändiä
- Dushyant Wadivkar
17
Mielikuvat
Mielikuvat ohjaavat käyttäytymistä ja muuttuvat sen mukaan, mitä 
niiden ohjaama käyttäytyminen tuottaa ja aiheuttaa. Mielikuvien 
luonne vaikuttaa siihen, miten ihminen käsittää informaatiota jota 
hän ottaa vastaan. Se, miten ihminen selviytyy esimerkiksi tun-
teista ja ongelmista tai muistaa asioita, on mielikuvien ohjaamaa. 
Mielikuvat auttavat jäsentämään tietoa ja selkeyttämään kontekstia 
ja asiayhteyttä. Kun kahden ihmisen välille syntyy yhteinen mieli-
kuva käsiteltävästä asiasta, on työskentely yhdessä huomattavasti 
tehokkaampaa kuin silloin, kun henkilöiden mielikuvat eivät kohtaa. 
Mielikuvilla on siis tekemistä ihmisen kyvyssä ratkaista ongel-
mia, hahmottaa itseään ja ympäristöään, sekä jäsentää tunteitaan. 
(Lindroos ym. 2005, 21, 22.)
Mielikuvien voima pätee myös brändeistä puhuttaessa. Brändi 
on ihmisen mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brändimielikuvilla on 
samanlaisia vaikutuksia kuin niillä mielikuvilla, joita ihmiset kokevat 
yksinään tai jakavat keskenään. Brändimielikuvat ohjaavat esimer-
kiksi yrityksen jäsenien yhteistä toimintaa, asiakkaan tulkintaa 
brändistä ja sen tuotteista, sekä vaikuttavat brändin tunnistamiseen 
ja asiakassuhteen kehittymiseen. 
Mielikuvat ohjaavat havainnointia ja tiedonkeruuta, joten myös 
ihmisen kulutuskäyttäytyminen on mielikuvien varassa toimivaa 
toimintaa, jossa asiakas etsii mielikuviaan vastaavaa tai ne ylittä-
vää tuotetta. Mielikuvat brändistä vaikuttavat ostopäätökseen. Se, 
miten brändi on brändätty määrittelee sitä, miten asiakas tulkitsee 
brändiä ja sen tuotteita. Jos brändi on leimaantunut mielikuvaltaan 
huonoksi, vie se arvoa muuten laadukkailta tuotteilta.
Nykypäivänä huomion saaminen ja erottuminen massasta on 
kokoajan vaikeampaa. Tuotteen tarjolle laittaminen ei enää riitä, sillä 
ihminen on oppinut huomaamaan vain sen, mikä häntä kiinnostaa. 
Jos brändi ei ole onnistunut luomaan asiakkaan päähän erottuvaa 
mielikuvaa, hukkuu se muiden brändien joukkoon. Mielikuvien muo-
dostuminen on kuitenkin prosessi, joka kokee jatkuvaa muutosta. 
Uusi tieto ja aineisto voi onnistua muokkaamaan ihmisen ajatuksis-
sa olevaa mielikuvaa brändistä. (Lindroos ym. 24, 25.)
 
Mielikuva
Tarinat
Näkymät
Huomionkohteet
Uskomukset
Odotukset
Ideat
Käyttäytyminen
Päätöksenteko
Voimavarojen 
suuntaaminen
Valinta
Arviointi
Kokeilu ja kokeminen
Havainnointi
Etsintä
Erottuminen
Tunnistaminen
Huomiointi
Tiedon keruu
Nimeäminen
Kuvio 3. Mielikuvan vaikutusprosessi. Lindroos ym. 2005, 23.
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Tarinat
Käsitteet tarina ja tarinankerronta ovat mielikuvia herättäviä. 
Esimerkiksi tarinointi saattaa kuulostaa asioiden vääristelyltä ja 
satu joltain, mikä ei ole totta. Sana tarina voi myös tuoda mieleen 
ihmisessä tunteita herättäneitä asioita, kuten elokuvia ja kirjoja, 
jotka ovat koskettaneet niin, että ne ovat jääneet mieleen. Ihminen 
kohtaa tarinoita päivittäin. Tarinoita koetaan unissa, kuullaan toisilta 
ihmisiltä ja nähdään televisiosta sekä luetaan lehdistä. Ihminen ei 
vain kuule ja kohtaa tarinoita, vaan myös kertoo niitä taukoamat-
ta. Suuri osa ihmisen puheesta on kertomusta siitä, mitä hän on 
tuntenut tai tehnyt. Kasvatuspsykologi Jerome Bruner sanoo, että 
tarinat ovat meissä jo ennen kuin opimme puhumaan, että synnym-
me etsimään merkityksiä tarinallisista elementeistä. Ihminen on niin 
sisällä tarinoissa, että hän näkee niitä myös silloin, kun niitä ei ole. 
Tällaisesta tilanteesta on tehty koe, jossa opiskelijoille näytettiin 
lyhyt mustavalkoinen animaatio, jossa liikkui satunnaisesti geomet-
risiä muotoja.  Animaation nähtyään opiskelijoiden piti kirjoittaa 
mitä he olivat nähneet videossa. Kaikki, yhtä lukuun ottamatta, 
olivat nähneet videossa hahmoja, joiden liikkeistä muodostui tarina. 
Suurin osa opiskelijoista ajattelivat videossa olevien ympyröiden 
olevan naisia ja kolmioiden miehiä. Oppimisen asiantuntija Annie 
Murphy Paul kertoo, että ihmisen aivot tunnistavat kaikesta hah-
moja ja toistuvuuksia. Ihminen etsii jatkuvasti yhteyksiä ja merki-
tyksiä, ja yhdistää niitä kokonaisuuksiksi ymmärtääkseen miksi asiat 
tapahtuvat. Tarina on tällainen kokonaisuus, jossa kaikki tämä on jo 
valmiina paikallaan. (Rauhala ja Vikström 2014, 53, 55, 56.)
Tarinat tunnetaan kulttuurista riippumatta. Tarinan rakenne ja ydin 
ovat myös aina samankaltaisia. Tarinalla on aina alku, jonka jälkeen 
tapahtuu jokin muutos tai käänne, josta seuraa toimintaa ja lop-
putulos. Tarinassa on aina toimija tai toimijoita. Tarinan voi kertoa 
hyvinkin yksinkertaisesti, jos olennaiset elementit ovat kasassa.  
Aristoteles määritteli tarinan olevan suullinen ja kirjallinen kerto-
mus faktoista tai kuvitelmista, jolla on juoni ja on alku, keskikohta 
ja loppu. ”Tarinat ovat erityinen inhimillisen kommunikaation muo-
to, jonka tavoitteena on suostutella yleisö omaksumaan tarinanker-
tojan maailmankuva. Tarinankertoja hyödyntää hahmoja, todellisia ja 
kuvitteellisia, kertoen/näyttäen, mitä heille tapahtuu tietyn ajanjak-
son aikana. Jokaisella hahmolla on arvojensa mukaisia pyrkimyksiä, 
joita tavoitellessaan hän kohtaa vaikeuksia ja joko onnistuu tai epä-
onnistuu riippuen tarinankertojan omasta maailmankuvasta. ”(Jonah 
Sachs, Rauhalan ja Vikströmin 2014, 62 mukaan.)
Aikojen alussa tarinat kerrottiin suullisesti sekä maalaamalla 
kallion seinämiin. Tarinankerronta tästä tilanteesta on kehittynyt 
huimasti, ja kanavat kertoa niitä ovat lisääntyneet lukuisiksi eri 
mahdollisuuksiksi saada tarinansa kuuluville. Nykyään tarinanker-
ronta on monia aisteja herättelevä elämys, joka käsittää monia eri 
välineitä, sekä kuvallista että äänellistä ulottuvuutta. Kuulija voi olla 
tarinassa osallisena tai vaikuttaa sen kulkuun. (Rauhala ja Vikström 
2014, 59, 55, 56.)
 
Tarinoiden kerronta on ainoa tapa jolla me 
voimme luoda tarkoituksen elämällemme 
ja saada jotain järkeä irti maailmasta. 
–Paul Auster
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Tarinankerronnan kanavat
Vaikka digitaalinen aika ja teknologia tarjoavatkin uusia alustoja 
ja vaihtoehtoja tarinankerronnalle, on se edelleen yhtä haasteel-
lista kuin ennen. Tarinan kertominen suullisesti toiselle ihmiselle 
oli suullisen tarinankerronnan ajalla välttämätöntä, sillä se oli 
ainoa keino saada tarina eteenpäin ja tavoittamaan uudet kuuli-
jat. Nykyään koneet tallentavat tarinoita ja viestejä, joten tiedon 
säilyminen ei ole ongelma, mutta mielenkiinnon tavoittaminen sen 
sijaan on yhä vaikeampaa. Internet on vaikuttanut tapaamme lukea. 
Maailma on pullollaan erilaisia, eri muodoissa olevia tarinoita ja 
signaaleja, jonka takia on tärkeää kyetä erottautumaan massasta.  
Tarinan ydinviestin on oltava selkeä, jotta tarina sisältää edelleen 
oikean viestin, vaikka se kulkisi suusta suuhun ihmisten keskuudes-
sa ja muokkautuisi sosiaalisen median kanavissa. Jonas Sachs käyttää 
nykyajan tarinankerronnasta nimitystä digitoraalinen tarinanker-
ronta. Hän sanoo, että olemme palanneet aikaan ennen kirjoitustai-
toa. Tarinan on oltava niin kiinnostava, että juuri se halutaan jakaa 
eteenpäin. Tarinan edelleen kertominen nykypäivänä vaatii ihmisiltä 
napin painalluksen, mutta nappia ei paineta, jos tarina ei puhuttele 
ja välitä kuulijansa omia arvoja, joita hän haluaa tarinan muille jaka-
misella ilmaista. Digitaalista tarinankerrontaa käyttää lähes jokainen 
ihminen ja välineet siihen ovat kaikkien ulottuvilla. Henkilö voi itse 
kuvata ja tallentaa omat tuotoksensa mihin vain internetin palve-
luun. Tallennettu tarinankerronta voi olla digitaalista ja kuvallista, 
suullista tai kirjoitettua.
Sosiaalisen median kasvu on lisännyt mahdollisuuksia käyttää 
tarinoita brändäämisessä. Brändin tarinan tulee näkyä kaikessa, mitä 
brändi tekee, ja visuaalisuuden sekä toiminnan tulee tukea sitä. Tar-
koituksena on ympäröidä asiakas erilaisilla kokemuksilla brändistä, 
jotta he voivat itse valita millä näistä keinoista he kommunikoivat 
brändin kanssa ja missä. (Rauhala ja Vikström 2014, 291, 324.)
 
Sosiaalinen media toimii tarinankerronnal-
la minkä takia mediassa toimiessa onkin tärkeää, että 
ihmiset samaistuvat tarinoihin ja että ne ovat helposti 
lähestyttäviä. Hyvä tarina sisältää jotain erityistä ja se 
tulisi kertoa tavalla, joka ilmaisee tarinan mahdolli-
simman kirkkaasti ja selkeästi. Sosiaalisessa mediassa 
tehokkaampaa on tehdä jotain, josta ihmiset haluavat 
kertoa eteenpäin, jolloin brändistä tulee puheenai-
he. Pelkkä tarinan kertominen voi helposti hukkua 
sosiaalisen median tietotulvaan. Tarinan kerronnan 
lisäksi brändin on siis tärkeää tehdä ja toteuttaa 
tarinoita ja kokemuksia, joita asiakkaat kertovat ja 
näyttävät eteenpäin.
Tarinankerronnan keksintöjä
Tarinoiden synty
Luolamaalaukset, puhe
Kerrotut ja kuvatut tarinat
Kirjoitustaito, runot, sagat, eepokset
Luetut tarinat
Painettu lehti, romaani, kirjapainotaito, paperi
Tarinateollisuus
Video, televisio, radio, äänilevy, elokuva, puhelin, valo-
kuva
Digitaalinen tarinankerronta
Tabletti, älypuhelin, some, internet, tietokone
(Rauhala ja Vikström 2014, 291.)
(Rauhala ja Vikström 2014, 289.)
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Tarinan tarkoitus
Miksi kertoa tarinoita? Ihmiset ymmärtävät maailmaa tarinoiden 
kautta. Aikojen läpi tarinat ovat tuoneet yhteen ihmisiä, yhteisöjä 
sekä kulttuureita. Tarinat auttavat ihmistä ymmärtämään ja käsitte-
lemään elämän vaikeuksia, muutoksia ja tapahtumia. Ihminen näkee 
elämänsä tarinoina, hän muistaa romanssit, matkat ja vastoinkäymi-
set ja pystyy kertomaan ne eteenpäin juonellisena kokonaisuutena 
sekä luomaan vahvoja mielikuvia kuulijalleen. Ihmiset ovat ikuisia 
tarinankertojia, jotka kokevat uudestaan kokemuksiaan ja toisten 
kokemuksia tarinoiden kautta ja ymmärtävät siten tapahtumien 
kulkua. (Lambert 2013, 6.) Lapsesta vanhukseksi ihmiset kokevat 
joka päivä tarinoita monissa eri muodoissa. He lukevat kirjoja ja 
katsovat näytelmiä tai elokuvia. He kuuntelevat mummon tarinoita 
menneistä ajoista ja lukevat kavereidensa matkoista Facebookista. 
Tarinankerrontaa käsittelevässä artikkelissa; Storytelling That Moves 
People kerrotaan, että ihmiset työstävät asioita tarinoiden kautta. 
Kognitiiviset psykologit kertovat, että ihmismieli rakentaa kokemuk-
sistaan tarinan muistaakseen ja ymmärtääkseen elämän tapahtumia 
(Fryer 2003). Tarinat kertovat tietoa ja tapahtumia tunteiden kautta, 
joten tarinassa esitettyä tietoa on helpompi muistaa. Ei siis ole 
ihme, että historian tapahtumat, jotka mummo kertoo iltasatuna 
omista kokemuksistaan, jäävät paremmin päähän kuin historian kir-
jasta luettu asiatieto. Mummon tarinaan on liitoksissa hänen omat 
tunteensa ja kokemuksensa, joten kuulijan on helppo samaistua 
siihen, tuntea empatiaa ja siten muistaa tarinan sisältö kuin omat 
kokemuksensa.
Ihmiset kertovat tarinoita itsekkäistä syistä, vaikkakin usein tie-
dostamattaan. Tiedon jakaminen tarjoaa omaa hyötyä ja mielihyvää. 
Ihminen saattaa tarinaa kertoessaan toivoa tukea idealleen tai tun-
teilleen tai levittää esimerkiksi tietoisuutta itseään kiinnostavasta 
asiasta. Tarinan kertojan itsetietoisuus auttaakin tarinan syventä-
misessä, sillä tarinan kertoja luo tarinoita ja hahmoja pohjautuen 
itseensä. Mitä enemmän kertoja ymmärtää omaa inhimillisyyttään, 
sitä paremmin hän voi samaistua myös muihin. (Fryer 2003.) Tämä 
inhimillisyyden ymmärtäminen ja tunteiden liittäminen brändien 
rakentamiseen tarinankerronnan ja mielikuvien kautta on tärkeää 
brändille, sillä se tuo brändejä lähemmäksi ihmisiä ja tekee brändis-
tä sellaisen, jota asiakas haluaa käyttää tukemaan omaa tarinaansa.
 
Tarinankerronta on ihmiskunnalle 
välttämätöntä. Mitä vaikeampi tilanne, 
sitä tärkeämpää se on.
- Tim O´Brien
Mihin tarinoita on käytetty?
Tiedon välittäminen
Kuka on ystävä, kuka vihollinen? Mitä voi syödä, mitä 
ei?
Sosiaalisten tilanteiden harjoittelu
Sosiaalisissa tilanteissa pärjääminen on kriittistä ihmi-
selle sosiaalisena olentona
Yhteinen kulttuuri, normit ja yhteisöjen 
kasassa pysyminen
Miten yhteisön lait ja normit viestitään? Suullinen 
perimätieto, empatia, oppiminen
Viihde, itseilmaisu ja ajanviete
Pako todellisuudesta, itseilmaisu, leikki
Suuret kysymykset 
Maailman synty, miksi olemme olemassa
(Rauhala ja Vikström 2014, 58.)
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3.2 Tarinankerronta brändäyksessä
Tarinat vastaavat kaipaukseen. Maailma muuttuu kokoajan mo-
nimutkaisemmaksi. Ihmiset kaipaavat enemmän merkityksiä ja 
selityksiä, joka tekee heidät vastaanottavaisiksi tarinoille. Muu-
tosvauhti kiihtyy ja digitalisoituminen lisääntyy. Rajat palveluiden 
ja tuotteiden sekä kuluttajien ja tuottajien välillä ovat häilyviä. 
Informaation määrä kasvaa ja lisääntyy kokoajan, mutta evoluutio 
on hidas, eivätkä ihmisen aivot pysty vastaanottamaan informaatio-
ta kuin tietyn määrän kerrallaan. Tarinat auttavat ihmistä käsittä-
mään asioita sekamelskan keskeltä. (Rauhala ja Vikström 2014, 327, 
328) Tarinankerronta on mahdollisuus vedota ihmisten tunteisiin ja 
jäädä siten heidän mieliinsä. On tutkittu, että jos informaatio on yh-
distetty aivojen osaan, joka käsittelee tunteita, muistaa ihminen sen 
paremmin (Lambert 2013, 8). Sosiologit ja tiedemiehet ovat tutki-
neet ja huomanneet ennen vallinneiden käsitysten sirpaloitumisen 
ja hajoamisen olevan suurta nyky-yhteiskunnassa. Tämä tarkoittaa, 
että vanhat traditiot ja perinteet ovat katoamassa, eikä ihmisillä 
ole enää yhtä ohjaavaa voimaa, kuten tiede tai uskonto, kertomassa 
mitä arvoja heidän pitäisi noudattaa. Ihmiset voivat itse valita, mitä 
asioita ja elementtejä he haluavat elämäänsä symboloimaan heidän 
arvojaan, mitä tarinoita he siis haluavat kertoa. (Fog, Budtz, Munch 
ja Blanchette 2010, 20.)
Tavaraa pursuavassa maailmassa ihmisillä on varaa valita jopa 
enemmän kuin he toivoisivat tai tarvitsisivat. Laadukkaan tuotteen 
saaminen halpaan hintaan ei ole enää asiakkuuden lähtökohta, vaan 
ihmiset kaipaavat asioita jotka herättävät heissä tunteita, luovat 
mielikuvia ja kertovat tarinoita, joiden takana he itse haluavat sei-
soa. Brändi on väline tavoitteiden toteutumiseen. Se on yhdistelmä 
sekä tunteita että tosiasioita. Pelkkä materia ei enää riitä vaan 
brändin on tarjottava etuja, arvostusta sekä mielihyvää. Ihminen 
on päämääräsuuntautunut ja toteuttaa omia tavoitteitaan myös 
kuluttamisessa. Brändeiltä haetaan erilaista arvoa, mahdollisuutta 
ilmaista omaa persoonallisuutta ja arvoja brändin kautta, tai kokea 
elämyksellisyyttä ja yhteenkuuluvuutta. Kuluttamisen valinnoilla 
pyritään vahvistamaan omaa identiteettiä ja valitsemaan sen kanssa 
yhteensopivien brändien tuotteita, jotka luovat oikeita mielikuvia. 
Tämä on keino tuoda konkreettisesti esiin vaikeasti ilmaistavia 
omia mielipiteitä ja arvoja. (Lindroos ym. 2005, 28, 42, 77, 83, 93.) 
Ihmiset siis valitsevat brändejä, jotka kertovat tarinoita, joita he 
itse haluavat kertoa.
 
Markkinoinnissa ei ole enää kyse tavarasta 
mitä tuotat, vaan tarinoista mitä kerrot.
- Seth Godin
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Brändin symboliarvo
Ihmiset samaistuvat brändiin, joka herättää heissä oikeanlaisia 
tunteita ja ostavat sen brändin tuotteita. Tämän brändin tuotteet 
ovat symboleita, jotka kertovat brändin tarinaa ja samalla ilmaisevat 
kantajansa arvoja. Ihmiset haluavat elämäänsä näitä symboleita, joilla 
ilmaista keitä he ovat. He haluavat tavan erottua massasta ja tuoda 
näkyväksi omia arvojaan ja tavoitteitaan elämässä. (Fog ym. 2010, 
21.) Brändit ovat nykypäivän keinoja ilmaista ja konkretisoida näitä 
asioita.
Kun brändi välittää selkeästi arvojaan ja aiheuttaa tunteita, se 
nousee toiveiden kohteeksi. Arvoa etsitään merkityksistä ja laa-
dusta, joita nykyajan kuluttaminen kohdistaa tuotteisiin. Brändin 
on yhdistettävä tuotteensa toiminnalliseen laatuun, käyttöarvoon, 
symboliarvoa, jonka kasvattamiseen on monia mahdollisuuksia. 
Symboliarvon kasvattaminen on mahdollista, sillä nykykuluttajilla on 
monenlaisia odotuksia, haluja ja toiveita, joihin brändi voi toimin-
nallaan vastata. Brändin arvo koostuu aineellisen käyttöarvon sekä 
aineettoman eli symboliarvon yhdistelmästä. 
Ihminen haluaa erottua muista ja vaatii valinnoilleen henkilö-
kohtaisempia perusteluja, jotka auttavat häntä kokemaan erilai-
suutta. Kokemukseen, joka aiheuttaa symboliarvon muodostumista 
tarvitaan tunteen, aistikokemuksien sekä tiedon vaikutusta. Tätä 
kokemusta voidaankin tukea esimerkiksi tarinalla, joka yhdistää tun-
teita ja tietoa, sekä ruokkii mielikuvien muodostumista. Symboliar-
voa sisältävä brändi koetaan erilailla. Tällaisen brändin käyttäminen 
on palkitsevampaa, jolloin tuotteen arvo asiakkaalle kasvaa, jolloin 
myös hinta voi kasvaa. Tällainen brändi ei ole vaihdettavissa, sillä 
asiakkaan ja brändin välillä on moniulotteinen suhde, joka tukee 
ihmisen sosiaaliseen identiteettiin liittyviä tarpeita. (Lindroos ym. 
2005, 77, 83, 88.)
Esimerkki paljon symboliarvoa sisältävästä brändistä on Apple, jolla 
on oikea kyky tehdä helposti käytettävää tietotekniikkaa.  Apple 
tekee jotain sellaista paremmin, joka on ihmisen ostopäätöksen 
kannalta olennaista. Ihminen pystyy perustelemaan ostopäätök-
sen Applen paremmilla tuoteominaisuuksilla ja lisäksi hän tuntee 
mielihyvää omistaessaan ja käyttäessään brändin symbolista arvoa. 
(Kirkas Brandi, s.88,87.) Symboliarvon muodostumista kuvaa hyvin 
myös kello. Kellolla on tietty tehtävä, ajan näyttäminen, joka on sen 
perusominaisuus. Kelloja tuotetaan ja myydään halvallakin teknisen 
edistyksen myötä. Sveitsin kelloteollisuus meinasi kadota Kau-
ko-Idän tarjonnan kasvaessa, kun sen tuotteet eivät pystyneet enää 
perustelemaan korkeaa hintaansa. Nicholas Havet, Swatchin luoja, 
päättikin siirtyä muotibisnekseen. Hän käsitti, että kelloa käytetään 
kuten vaatteitakin, joten hän loi Swatchista jatkuvasti uusiutu-
van ja aikaan muuntautuvan ja lisäksi edullisen katumuotimerkin. 
(Lindroos ym. 2005, 88, 87, 85.)
 
Symboliarvon luomisen kysymyksiä:
1. Mitä tuotteen etu tarkoittaa asiakkaalle
2. Mikä on sen syvällinen tulkinta asiakkaalle
3. Mihin asiakkaan ongelmiin, toiveisiin tai tavoitteisiin 
tai tunnetiloihin se liittyy
4. Miten kokemuksen voimaa ja erilaisuutta voidaan 
lisätä
5. Millä eri tavoilla voidaan tulkita idean arvoa ja mer-
kitystä ihmisille
6. Millä keinoilla sen voi tehdä selvemmin nähtäväksi 
koettavaksi ja tunnettavaksi
(Lindroos ym. 2005, 86.)
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Tarinankerronta brändäyksen työkaluna
Tarinankerronta liittyy tärkeään kehityskulkuun kohti inhimillistet-
tyä brändiä. Idris Moote kirjoittaa kirjassaan Design Thinking for 
Strategic Innovation, että on aika unohtaa perinteiset termit, jotka 
kutsuvat ihmisiä ”kohteiksi” ja liittävät heidät tiettyihin ryhmiin, 
koska tämä vie yrityksen kauemmaksi ihmisistä. Inhimillinen brändi 
puhuttelee ihmisiä, ja sellaista brändiä rakennetaan vain aidoilla 
tarinoilla. Ihmiset kaikkine unelmineen, tietoineen, tunteineen ja 
haluineen toimivat yrityksissä ja sen tulisi näkyä toiminnassa. Työ 
on ihmisten välistä toimintaa. (Rauhala ja Vikström 2014, 328.) 
Tarinankerronta on työkalu, joka löytää ja tekee näkyväksi ja ym-
märrettäväksi yrityksen arvoja ja tarinoita, joita se pitää sisällään. 
Se tekee brändistä inhimillisemmän ja tuo sen siten lähemmäksi 
heitä. Tarinankerronnalla luodaan mielikuvia, joiden perusteella 
ihminen tekee myös ostopäätöksen. Jäädäkseen ihmisten mieliin 
brändin on luotava asiakkaalle kokemus, joka erottaa sen muista 
brändeistä. Fyysinen tuote ei ole enää se asiakkaita koukuttava 
tekijä, vaan tarina, koska tarinan aiheuttamat tunteet yhdistävät 
kuluttajia ja yrityksiä. (Fog ym. 2010, 21.) Ihmiset etsivät elämästään 
jatkuvasti tarinoita, jotka tuovat merkitystä heidän elämälleen, ja 
siten tulisi myös brändien toimia.
Esimerkki tarinan vaikutuksesta konkertisoituu Rob Walkerin 
ja Joshua Glennin 2009 toteuttamassa Significant Objects-pro-
jektissa, jonka tavoitteena oli osoittaa, kuinka tarinan lisääminen 
tuotteeseen lisää arvoa. Kokeilu ei ollut tieteellinen tutkimus, vaan 
mielenkiintoinen koe. Suuri määrä halpaa rihkamaa ja pikkutavaraa 
varustettiin tarinalla ja laitettiin myyntiin. Lopputuloksena oli, että 
tarinan sisältävät arvottomat tavarat myytiin verrattaen korkeal-
la hinnalla, eli tuotteen arvo kasvoi merkittävästi. (Rauhala ja 
Vikström 2014, 207.)
 
Tarinan kerronta kommunikaation välineenä
Tarinankerronta on hyvä tapa kommunikoida asiakkaiden kans-
sa, mutta myös yrityksen sisällä. Ihmisen motivaation kannalta on 
tärkeää, että hän tekee jotain, mistä hän oikeasti tykkää, ja joka to-
teuttaa tekijän omia arvoja. Tämän takia on tärkeää, että yrityksen 
tarina toimii motivaationa työntekijöille ja on selkeä ja nähtävissä, 
jotta he myös oikein suunnatulla toiminnallaan viestivät yrityksen 
tarinaa eteenpäin asiakkaille. Jos yrityksen sisällä työskentelevät 
ihmiset pitävät tarinaa totena, näkyy se myös ulospäin aitoutena ja 
luotettavuutena. Tarinaa kerrotaan eteenpäin kun siihen on mahdol-
lista samaistua ja seisoa sen takana.
Mistä tunnistat hyvän tarinan?
Herättää tunteita, yllättää, kauhistuttaa, hymyilyttää
Jotain johon voi samaistua, esimerkiksi henkilö tai 
hahmo
Herättää visuaalisia mielikuvia
Liittyy johonkin isompaan teemaan, vaikka toteut-
taa omanlaatuisella tavalla esimerkiksi organisaation 
arvoja
Kuulija haluaa kertoa tarinan spontaanisti eteenpäin
Tarina jää mieleen pyörimään pidemmäksi aikaa
Jokin kiinnostava yksityiskohta
(Rauhala ja Vikström 2014, 39.)
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Tarinankerronta sosiaalisessa mediassa
Digitalisoituneessa maailmassa pelkällä tuotteella tai hinnalla kil-
pailu ei ole enää kannattavaa. Tuotteita täynnä olevilla markkinoilla 
kilpailu on kovaa ja erottuminen vaikeaa, mikä kasvattaa tarinan 
tärkeyttä. Kokemuksien, suhteiden, mielikuvien ja tarinoiden huo-
mioon ottaminen onkin siis kokoajan tärkeämpää ja kannattavam-
paa massasta erottumisen kannalta. 
Tarinankerronta sosiaalisessa mediassa kannattaa aloittaa 
rakentamalla alusta, joka toimii kaiken viestinnän pohjana. Alusta 
rakennetaan kertomalla, mikä on tarinan lähtökohta ja mistä on 
kyse. Sitten muodostetaan kertomus ja hahmot ja rakennetaan juo-
ni asian ympärille. Kun kaikki viestintä tapahtuu samalta alustalta, 
osat kiinnittyvät paremmin kokonaisuuteen. Eri kanavissa tapahtuva 
viestintä voi olla erilaista, mutta tarinan elementtien pitäisi tulla 
samalta alustalta, jotta tarina ei hajoa ja muutu epäselväksi. Tarinan-
kerronnan alustaa rakennettaessa on otettava huomioon ihmiset, 
jotka asioivat brändin kanssa ja se, missä kanavissa kommunikointi 
tapahtuu. 
Osallistaminen on yksi keino tavoittaa ihmiset ja saada heidän 
huomionsa. Ihmiset eivät halua olla enää pasiivisessa asemassa, vaan 
he haluavat osallistua brändin tarinaan ja sen rakentamiseen. Vuo-
ropuhelu brändin kanssa asioivien ihmisten kanssa on hyvä keino 
syventää asiakassuhdetta, luoda luottamusta, sekä oppia ja kuulla 
brändistä kiinnostuneista ihmisistä ja heidän mielipiteistään sekä 
kokemuksistaan. On tärkeää saada ihmiselle sellainen olo, että juuri 
hänellä ja hänen tarinallaan on väliä. Vaikka osallistaminen menisikin 
jollain tavalla pieleen, voi tilanteen kääntää eduksi, hyväksi tarinaksi, 
huomioimalla negatiivisia tunteita kokeneen asiakkaan. Tällainen 
toiminta näyttää, että juuri hänestä ja sitä kautta kaikista asiakkaista 
välitetään ja heitä halutaan kuulla. (Rauhala ja Vikström 2014, 210, 
211, 213.)
(Rauhala ja Vikström 2014, 222, 223.)
Tarinankerronnan ulottuvuudet
1. Asiakkaan tarinat itsestään
Millaisia tarinoita asiakas kertoo itsestään ja miten 
brändin tarina sopii niihin? Tunnetaanko asiakkaat 
hyvin?
2. Brändin kertomat tarinat
Asiakas on tarinan sankari ja brändin tuote on se 
asia, jonka avulla asiakas pystyy erottumaan tai ratkai-
semaan ongelmansa.
3. Asiakkaan eteenpäin kertomat tarinat
Asiakaskokemus tukee aiempia mielikuvia. Mikä saa 
hänet kertomaan eteenpäin tarinoita? Mitä tarinoita 
asiakas kertoo brändistä ja sen toiminnasta? Mitä hän 
jakaa sosiaalisessa mediassa?
Brändi on tarina jota kerrotaan jatkuvasti.
- Scott Bedbury
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Bränditarina on perimmäinen tarkoitus brändin olemassa ololle 
ja syy kaikkeen sen toimintaan. Bränditarina antaa merkityksen 
kaikelle yrityksen toiminnalle ja kertoo ihmisille brändin erityisyy-
destä. Tarina on tie yrityksen identiteetin ja ulkoisen brändin välillä 
ja se sisältää kaiken sisällön, jota yritys tuottaa. Brändin tarinan 
tulee lähteä yrityksen arvoista ja sen tulee huomioida asiakkaan 
sekä yrityksen omat tarinat. (Rauhala ja Vikström 2014, 187, 245.) 
Bränditarina on muutakin kuin mitä brändi kertoo, se on kokonai-
suus mielikuvia ja tunteita sekä tulkintoja, jotka eivät ole kokonaan 
brändin hallittavissa.
3.3 Bränditarina
Brändin tarina koostuu brändin persoonallisuudesta ja ilmaisee sitä 
ulospäin. On tärkeää, että tarina on aito ja totuudenmukainen eikä 
sisällä valheellisia asioita, jotka luovat brändistä vääriä mieliku-
via ihmisille. Tällainen lisää hämmentävyyttä ja epäluotettavuutta. 
Brändin tarina on todella tärkeä asia tiedostaa ja selventää kaikille 
brändin kanssa työskenteleville, jotta myös he toteuttavat oikeita 
arvoja ja siten ovat oikealla tavalla mukana kirjoittamassa brändin 
tarinaa. Tarina, jota ihmiset kertovat brändistä eteenpäin, koostuu 
heidän kokemistaan tunteista ja kokemuksista, joita he ovat koke-
neet ollessaan tekemisissä brändin kanssa. 
Bränditarina kertoo miksi brändi on olemassa ja miten se toi-
mii, sekä kuvastaa brändin luonnetta ja tunnelmaa. Tarina on tapa 
konkretisoida brändin osaamista ja kertoa, miksi se on asiakkaalle 
paras valinta. Brändin tarinan kannalta on olennaista tutkia brändin 
taustaa ja arvoja. Voiko brändiä selittää esimerkiksi brändin aloituk-
sen tapahtumilla tai tekijöiden persoonilla? Nykyisessä muuttuvassa 
ja epävarmassa ympäristössä todellisuuspohjaiset ja persoonalliset 
omat, aidot asiat, ovat ihmisille merkityksellisiä. Parhaat määrityk-
set brändille on pystyttävä sisällyttämään yhteen lauseeseen, kuin 
iskulauseeksi, joka tiivistää brändin olemassaolon tarkoituksen 
ja on todenmukainen. Tällainen esimerkki on esimerkiksi NASA, 
jonka voi määritellä pioneeriksi, joka siirtää rohkeasti tunnetun 
rajoja avaruudessa ja palvelee siten elämänlaatua Yhdysvalloissa ja 
koko maapallolla. Yksinkertaistettuna se kuuluu näin: Mies kuuhun 
ja elävänä takaisin. (Lindroos ym. 2005, 101.)
 
Millaisena yritys 
koetaan sisäisesti?
Konkretisoi, inhimillistää 
yrityksen arvot ja 
olemassa olon syyn
Millaisena yritys koetaan 
ja millainen mielikuva 
siitä on?
Parhaimmillaan tarina on silta yrityksen identiteetin ja ulkoisen brän-
din välillä.
Kuvio 4. Rauhala ja Vikström 2014, 187.
BRÄNDIYRITYKSEN
IDENTITEETTI
TARINA
Parhaat brändit on rakennettu hyvien 
tarinoiden pohjalta.
- Ian Rowden
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Ydinajatus
Ydin antaa toiminnalle suunnan. Brändin ydinajatus selittää tuotteen 
tai palvelun tarkoituksen asiakkaalle. Ydin määrittää kyvyn vedo-
ta asiakkaisiin sekä brändin arvon asiakkaalle. Se kertoo brändin 
elinkaaren ja suhteen asiakkaaseen sekä sen, kuinka brändi erottuu 
kilpailijoistaan. Jos brändin ydinajatus muuttuu merkittävästi, myös 
brändi muuttuu. Ydinajatuksen on oltava siis kestävä, sillä monien 
muiden elementtien on pystyttävä muuttumaan muuttuvan ympä-
ristön vaatimusten mukaan. Brändi on onnistunut, kun sen ydin on 
pysyvä, mutta se pystyy muuten joustamaan ja sopeutumaan muu-
toksiin. (Lindroos ym. 2005, 35.)
Bränditarina
Ydintarina, DNA.
Kertoo miksi yritys on olemassa ja miksi se tekee mitä tekee.
Kertoo miten yritys toimii, mikä on sille tyypillistä ja mikä siinä on 
uniikkia.
Pohja kaikelle tekemiselle, viestinnälle ja vuorovaikutukselle.
Ydintarina on löydyttävä tiivistetyssä muodossa visiosta ja arvoista.
Tarinankerronta
Mitä tarinoita kerrotaan ja missä kanavissa.
Yleisö on asiakkaat, yhteistyökumppanit ja muut yritykselle tärkeät 
henkilöt.
Parhaassa tapauksessa ihmiset itse kertovat bränditarinaa eteen-
päin, sekä jakavat ja tuottavat sisältöä. (Rauhala ja Vikström 2014, 
187.) Tällainen sisältö on arvokasta, sillä se on aitoa ja uskottavaa.
 
Kuinka selität itsesi?
Tämä kysymys auttaa esimerkiksi löytämään brändin 
syvimmän tarkoituksen, josta on helppo muodostaa 
tarina. Sen perusteella brändi voi muodostaa ydin-
viestin ja iskulauseen.
Ydinviesti on se yksi tosiasia, jonka voit sanoa 
brändistäsi. Sen täytyy olla jotain jonka asiakas miel-
tää arvokkaaksi sekä luotettavaksi. Pitää muistaa, että 
se ei ole mitä sinä sanot, vaan mitä he sanovat, joka 
merkitsee. Ydinviesti on se syy, miksi brändillä on 
väliä asiakkaalle.
Iskulause on tiivistelmä ydinviestistä, eikä se saa 
sisältää välimerkkejä.
Esimerkkejä brändien ydinviesteistä ja 
iskulauseista
Nike auttaa sinua löytämään sisäisen urheilijasi.
TEE SE 
(JUST DO IT)
Disneyland on maailman suosituin huvipuisto.
MAAILMAN ONNELLISIN PAIKKA 
(THE HAPPIEST PLACE ON EARTH)
Las Vegas on paikka minne maailma menee 
olemaan tuhma.
MITÄ TAPAHTUU TÄÄLLÄ, JÄÄ TÄNNE
(WHAT HAPPENS HERE; STAYS HERE)
(Neumeier 2007, 88-90.)
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Bränditarinan tavoitteet, löytäminen ja muodostami-
nen
Brändin on kerrottava tarina, joka kipuaa ihmisten sydämiin ja 
kuvastaa brändin arvoja. Kun tämä onnistuu, tarinankerronnas-
ta tulee toimiva työkalu koko brändin toimintaa ajatellen ja se 
tekee brändistä ihmisten tunteisiin vetoavan ja suosiossa pysyvän. 
Tarinan täytyy vastata haluihin ja kysymyksiin ja aiheuttaa tunteita. 
Tarinankerronnan on oltava tavoitteellista, jotta tarinankerrontaa 
voi käyttää kunnolla hyödyksi. Tarina on monikäyttöinen työkalu. 
Tarinan käyttäminen brändäyksessä kannattaa aloittaa tunnistamalla 
brändin tarinan lähteet. Näitä asioita on opeteltava hyödyntämään 
tavoitteellisesti erilaisissa tilanteissa ja tarkoituksissa. Tarinoita 
voi löytää esimerkiksi asiakkaista, palveluista, brändin nimestä, 
työntekijöistä sekä tuotteista. Tarinat täytyy vain löytää, nähdä ja 
tunnistaa. (Rauhala ja Vikström 2014, 43, 36.) 
Tarinankerronta ei ole vain tarinan keksimistä, vaan tarinoita voi 
löytää esimerkiksi siitä, miksi brändi sai alkunsa. Tarinankerronnan 
aloittaminen voi olla vaikeaa, sillä se vaatii sisimmän löytämistä ja 
avaamista vaikka se tuntuisi vaikealta. Tämä on kuitenkin juuri se 
asia, mikä aiheuttaa kuulijassa samaistumista ja luottamusta. Aloittaa 
voi vastaamalla kysymyksiin, kirjoittamalla ajatuksia ja kokemuksia, 
keräämällä kasaan kuvia ja keskustelemalla ja ideoimalla ympärillä 
olevien ihmisten kanssa. Kaikkialla ja kaikilla on tarinoita. (Lambert 
2013, 22.)
 
Aseta tarinalle tavoitteet 
Mitä haluat saada aikaan? Miten tarina vaikuttaa ihmi-
siin? On esimerkiksi eri asia saada kuulijat oppimaan 
kuin toimimaan.
Tunne kuulijasi
Mihin kohderyhmä voi samaistua? Mikä heidät va-
kuuttaa?
Luo toimiva tarina
Tarina on sopiva tilanteeseen tavoitteet ja kuulijat 
huomioon ottaen.
1. Näkökulma
Mikä on tarinan näkökulma, kertojan suhde tarinaan?
2. Dramaattinen kysymys
Ydinkysymys joka kiinnostaa yleisöä
3.Tunnesisältö
Teemat, henkilökohtaisuus
4. Persoonallinen ilmaisu
Uniikki ja omanlaatuinen kerronta
5. Mahdollinen musiikki
Tarinaa tukeva äänimaailma
6. Yksinkertaisuus
7. Rytmi ja tahti
Miten tarina etenee
(Rauhala ja Vikström 2014, 293.)
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Arvoista ja tunteista tarinaksi
Yrityksen arvot ovat vain sanoja, niin kauan kun niitä ei selitetä. 
Kun arvot on kerrottu tarinan avulla, ne heräävät henkiin ja vetoa-
vat suoraan sydämiin. Tarinan kautta ihmiset ymmärtävät yrityksen 
arvot paremmin, koska he pystyvät samaistumaan niihin. 
Ydintarina 
Ydintarina ilmaisee brändin syytä olla olemassa. Se kertoo, mitä 
brändi haluaa saavuttaa ja miten. Brändin ydintarina selvittää ja ker-
too, mitä yritys tekee ollakseen erilainen.
Viesti 
Viesti on bränditarinan moraali, mikä on brändin käsitys oikeasta ja 
väärästä. Viestin tulee peilata syytä tai kokemusta, jota brändi myy.
Konflikti 
Konflikti luo dynamiikkaa tarinaan. Tarinan on kerrottava mitä 
hyötyä brändistä on, ja mitä vastaan se taistelee. Konflikti kertoo, 
kuinka brändi voittaa haasteet ja kertoo sillä tavoin sen syvimmistä 
arvoista. (Fog ym. 2010, 68.)
Viisi asiaa jotka kannattaa muistaa ker-
toessa bränditarinaa:
Puhu totta
Tarinoiden on oltava peräisin brändin todellisesta 
olemuksesta. Brändilupaus on pidettävä, jotta tarinat 
eivät sekoita ihmisiä ja luo epämääräistä kuvaa.
Käytä henkilökohtaisia asioita
Brändin tarinan tulee ilmentää brändin persoonalli-
suutta ja luonnetta, jotta se on kiinnostavia ja samais-
tuttava.
Luo samaistuttavia hahmoja
Tarinan täytyy sisältää hahmoja, joita ihmiset kannus-
tavat ja tukevat. Hahmot voivat olla brändin takana 
olevia oikeita ihmisiä.  Asiakkaiden mukaan ottaminen 
on hyvä keino. Osallista asiakasta esimerkiksi sosiaa-
lisen median kanavissa, jolloin myös hän itse jakaa 
tarinaa eteenpäin.  Tämä luo tunnesiteitä asiakkaan ja 
brändin kesken.
Alku, keskikohta ja loppu
Fiktiiviset tarinat sisältävät alun, keskikohdan ja lopun 
ja niin tulisi sisältää bränditarinankin.  Vahva aloitus, 
konflikti tarinan keskellä ja ratkaisu lopussa. Ota tari-
nan kokija mukaan tarinaan siten, että hän ymmärtää 
sen, kokee tunteita ja palaa siksi takaisin kuulemaan 
seuraavia tarinoita. 
Älä paljasta kaikkea
Bränditarinoiden tulee ruokkia seuraavia tarinoita. 
Tarinan kokijan tulee haluta lisää, jotta hän palaa. 
Tarinankerronta voi olla toistuvaa eri medioissa. 
Facebookkiin ja Instagramiin voi lisätä syöttejä, jotka 
kertovat tulevista tempauksista.
 
(Susan Gunelius 2013.)
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Tarinankerronnan elementit brändäykses-
sä
Näkökulma
Tarinan ydinsisältö, se mitä tarinalla halutaan kertoa.
Avainkysymys
Herättää mielenkiinnon ja saa vastauksen tarinan ai-
kana. Olennainen kertomuksen jännitteen, koukutta-
vuuden ja odotuksen luomisen kannalta.
Tunnesisältö
Tunteita herättävä sisältö, joka käsittelee aidosti ja 
rehellisesti asioita joihin ihminen voi samaistua.
Omalaatuisuus
Omanlainen, persoonallinen tarinankerronta
Harkinta
Kaikki liiallinen, turha ja sekoittava kannattaa jättää 
pois. Sanoja kannattaa harkita, ja miettiä esimerkiksi 
kerronnan ja kuvituksen suhdetta.
Tunnelma
Millaisen tunnelman tarina luo kaikilla elementeillään.
Tarinankerronnan askeleet
Merkityksen kirkastaminen
Minkä tarinan haluat kertoa? Mitä se merkitsee? Miksi 
tällainen tarina? 
Tunteiden tunnistaminen
Mitä tunteita tarinaan liittyy? Mitä tunteita se välittää? 
Mitä tunteita siitä syntyy ? Miten näiden tunteiden 
välittäminen onnistuu?
Avainhetken löytäminen
Tunnista hetki, johon tarinan merkitys tiivistyy. Mikä 
oli se hetki, kun asiat muuttuivat ja milloin tulit tietoi-
seksi siitä? Tämä hetki muodostaa kohtauksen, jossa 
ilmenee muutos.
Tarinan näkeminen
Millaisia mielikuvia tarinaan ja sen avainhetkeen liittyy? 
Miten ne välittävät haluttuja merkityksiä?
Tarinan kokoaminen
Miten tarina välittää tunteet? Miten rakenne ja visu-
alisointi toimivat yhdessä? Milloin on avainhetki? Mitä 
yksityiskohtia, tietoa tarinan ymmärtämiseen tarvi-
taan? Missä järjestyksessä asiat tulevat?
Tarinan jakaminen
Mihin tarkoitukseen ja mille yleisölle tarina on? Missä 
ja miten se jaetaan?
 
(Digital Storytelling Finland 2017.)
(Digital Storytelling Finland 2017.)
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4.1 Oma brändi  
Minulla on pitkään ollut haavena perustaa oma brändi. Haluan tuo-
da nähdyksi sekä myydä omia tuotteitani sellaisella tavalla, joka he-
rättää mielenkiintoa. Tavalla, joka tuo mielihyvää sekä minulle, että 
ihmisille, jotka brändini tavoittaa. Olen ennestään myynyt joitain 
tuotteistani, kuten koruja ja printtejä myyjäisissä, julkaissut niistä 
kuvia sosiaalisen median kanaviin ja myynyt tuotteita tuttavilleni ja 
sitä kautta heidän tuttavilleen. Nämä kosketukset omien tuotteiden 
myyntiin ovat saaneet minulle sellaisen olon, että haluaisin tuoda 
teoksiani ja tuotteitani näkyväksi muullakin tavalla. Haluan myös 
ilmaista itseäni brändin kautta ja tuoda omaa ääntäni esille tekijänä, 
muotoilijana ja taiteilijana, sekä kommunikoida minusta ja tuotteis-
tani kiinnostuneiden ihmisten kanssa toistuvasti brändin mahdollis-
tamien erilaisten alustojen kautta. 
Minua on aina kiinnostanut kirjoittaminen ja itseni ilmaiseminen 
myös sen keinoin, joten tarinallisuus brändäyksessä tuntuu luon-
nolliselta tavalta lähestyä brändin rakentamisen aloittamista. Haluan 
sisällyttää brändiin tarinankerrontaa, joka luo ihmisissä emoo-
tioita ja sitä kautta aiheuttaa luottamusta. Tämä lähestymistapa 
synnyttää halun olla osana luomassa brändin tarinaa ja luo lopulta 
brändiuskollisuutta. Olin ajatellut brändin luomista jo jonkin aikaa, 
mutta halusta tuli konkreettista vasta, kun aloin ideoida yhdessä 
puuseppä Davidin kanssa. Huomasimme, että ajatuksemme osuvat 
usein yhteen, eli mielikuvamme kohtaavat. Into ja halu tehdä, sekä 
luoda, kasvaa aina ollessamme yhdessä. Me jaamme samoja arvoja 
ja tavoitteita elämässä, sekä siinä mitä me haluamme maailmaan 
tekemisellämme luoda. Kummankin taidot ovat rikkaus itsellemme, 
mutta myös toiselle. Pystymme opettamaan omaamiamme taitoja 
toisillemme sekä yhdistämään erilaisista taustoista tulevia lähes-
tymistapojamme rikkaammiksi kokonaisuuksiksi kuin mihin yksin 
pystyisimme. Tästä saimme idean. Tehdään tämä yhdessä. Haluamme 
rakentaa brändin niin, että se sisältää meidän kummankin omia ja 
yhteisiä tuotteita. Ideana on tehdä yhtenäinen kokonaisuus, jossa 
näkyy molempien oma persoona ja luonne. Tällöin tarinasta ei 
katoa olennaisia osia, joita muodostamamme tiimi sisältää. Kirjassa 
Kirkas Brandi kirjoitetaan juuri tästä aiheesta osuvasti: Yrityksen 
särmiä ei pidä hieroa pois. Yrityksen kulttuuri, alkuperä, ihmiset, 
osaamiset, ajatukset ja ideat luovat pohjan ainutlaatuiselle eli vah-
valle brändille (Lindroos ym. 2005, 100.). Tämä juuri tekee kaikista 
brändeistä erilaisia, jos sisin tarina vain tuodaan hyvin näkyville. 
Vaikka brändit sisältäisivät toisiaan muistuttavia tuotteita, ne 
eroavat toisistaan suuresti brändin oman tarinan ansiosta. Tämän 
ymmärtäminen helpottaa huomattavasti brändin rakentamista. 
Brändi ei ole vain tuote, se on mielikuva ja tunne, ja näitä voi luoda 
oikeanlaisella brändiin liittyvällä kerronnalla ja toiminnalla. Brändiin 
ihastutaan sen kaikkien ominaisuuksien takia. Ihastuminen ja kiin-
tyminen on kiinni brändin luonteesta ja tunnelmasta, jota brändi 
aiheuttaa ihmisille jotka ovat tekemisissä sen kanssa. Itsekin olen 
kiinnostunut eri tekijöistä suureksi osaksi heidän tarinoidensa takia, 
vaikka tietenkin tuotteilla on lopulta ostopäätöksen kannalta suuri 
painoarvo. Pieni tekijä, joka tuottaa persoonallisia, jopa rosoisia ja 
massatuotannosta erottuvia tuotteita, ja kohtelee asiakasta kuin ys-
täväänsä, omanlaatuisena yksilönä, vie oman huomioni. Tämä johtuu 
siitä, että tekijän autenttinen tarina ja persoona vetoaa tunteisiini. 
Koen halua tukea häntä ja kantaa hänen omalaatuista tuotettaan, 
joka tuntuu siltä kuin se olisi tehty juuri minua varten. Juuri tämä 
tunne on olennaista nykyajan tavaraa ja erilaisia brändejä pursua-
vassa maailmassa. Ihmiset eivät kaipaa enää vain lisää materiaa, he 
kaipaavat jotain, joka tuo syvempää merkitystä heidän ostopäätök-
silleen, jotain joka kuvastaa heidän arvojaan ja puhuttelee suoraan 
juuri heitä ja heidän tunteitaan ja tarpeitaan. Brändiä kannetaan 
symbolina tukemassa omaa identiteettiä, joten haluan meidän 
brändimme kuvastavan arvoja, joita me pidämme tärkeinä. Tällöin 
se löytää ihmiset, jotka samaistuvat meihin ja meidän aitoihin ar-
voihimme, ja siten samaistuvat brändiin kuten toiseen ihmiseen ja 
luovat sen kanssa vahvan tunnesiteen.
Lähdin opinnäytetyössäni suunnittelemaan omaa brändiä alusta 
saakka. Opinnäytetyö on hyvä mahdollisuus sukeltaa syvälle siihen, 
millaisen brändin haluamme rakentaa ja samalla oppia ja kerrata 
olennaisia asioita brändäämisestä ja sen elementeistä. Lukiessani 
tarinankerronnasta opin monia uusia asioita myös ihmisen mielestä. 
Koen, että tällaisen tiedon sisäistäminen on todella olennaista 
jokaiselle, joka työskentelee ihmisiin liittyvän aiheen kanssa ja var-
sinkin brändäyksen maailmassa, jossa mielikuvien, luottamuksen ja 
tunnesiteiden luonti on nykyään olennaista asiakkaan ostopäätök-
sen ja brändiuskollisuuden kannalta.
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4.2 Kilpailijakartoitus
Kilpailukartoitus eli Benchmarking tarkoittaa vertailukehittämistä 
eli oman toiminnan vertaamista toisten toimintaan, usein saman-
tyyppiseen tai samoja ominaisuuksia omaavaan kuin oma toiminta. 
Tämä mahdollistaa toiselta oppimisen ja oman toiminnan tarkkai-
lun. Benchmarkkaus kertoo millaisia kilpailijoita on olemassa ja 
se on keino löytää itselleen uusia tai parempia tapoja toimia, sekä 
mahdollisuuksia päihittää kilpailijat. (Härkönen 2016, 26.)
Esittelen tässä esimerkkejä yrityksistä, joilla on hyvä bränditarina, 
samankaltaisuuksia omiin brändisuunnitelmiin, tai jotain mitä itse 
haluan tavoitella oman brändin brändäyksessä.
Hyvä bränditarina
Nurmi kertoo tarinan suomalaisesta designista, joka sai alkunsa 
hyvistä aikeista sekä ekologisuudesta ja kestävyydestä. Tarina on 
sisällytetty brändin imagoon. Nurmi on tyylikäs ja yksinkertainen, 
sekä helposti lähestyttävä ja maanläheinen.
Samankaltaisuuksia
Kiva Kombo, käsityöläisten yhteistyötä. Lämmin, kolmen lahte-
laisen käsityöläisyrittäjän perustama yritys, joka tarjoaa persoonal-
listen tuotteiden lisäksi myös osallistavaa toimintaa, kuten pieniä 
pajoja joissa tehdään teemaan kuuluva oma tuote. Paikallinen ja 
aito.
Tavoiteltavaa
R/H on tehnyt hyvin markkinointisuunnitelmansa. Viimeaikoina 
brändin tuotteita on näkynyt joka puolella, sosiaalisessa mediassa 
sekä kaduilla, ja tuntuu että kaikki ovat kuulleet brändistä. Brändis-
tä on tullut ihmisille symbolin omainen elementti, jota halutaan os-
taa ja pitää minäkuvan tukena. R/H osallistaa sosiaalisessa mediassa 
asiakkaita kuvaamalla heitä esimerkiksi omaan Instagramiinsa, ja 
vaikuttaa vastaavan ihmisten kyselyihin henkilökohtaisesti.
Kuva 1. Nurmi logo.
Kuva 2. Kiva Kombo logo.
Kuva 3. R/H logo.
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4.3 Tarina
Ihmiset kaipaavat elämyksellisyyttä ja tunteita herättäviä asioi-
ta elämäänsä. Ihmiset etääntyvät kokoajan kauemmaksi oikeasta 
kontaktista esineisiin ja ympäristöön. Yhteyttä toisiin pidetään ja 
työtä tehdään teknisten välineiden avulla, ja koneet tekevät töitä 
ihmisen sijaan. Elämyksellisyyden kaipuu on puutostila, joka on 
aiheutunut modernin elämäntavan johdosta. Filosofi Maija-Riitta 
Ollila on ilmaissut ihmisten tunne-elämysten kaipuun näin: ”Me 
etsimme elämyksiä. Meihin kohdistetussa viestinnässä pitää olla jo-
takin, joka resonoi itse kunkin tunnemaailmaan ja elämysperustaan. 
Yhteisöllisyys hakee uusia muotoja, ja elämyksellisyys tarjoaa niitä.” 
(Lindroos ym. 2005, 139, 140.) Tarinankerronta vastaa osaltaan 
tähän elämyksellisyyden kaipuuseen. 
Tarinan tärkeys on kiistämätöntä. Kuten aiemmin Mielikuvat ja 
tarinankerronta brändäyksessä-kohdassa kirjoitin, ihminen käsittää 
maailmaa tarinoin, ja siksi tarina on myös olennainen asia helposti 
ymmärrettävän ja lähestyttävän brändin rakentamisen kannalta. 
Brändi, joka koskettaa, herättää tunteita ja luottamusta, kohdataan 
kuten ihminen, joka aiheuttaa näitä tunteita. Häneen samaistutaan 
ja hänen luottamukseensa vastataan. 
Oman brändin tarinan hahmottelemisen voi aloittaa esimerkiksi 
miettimällä sen takana olevia henkilöitä, heidän arvojaan tai toi-
mintatapojaan. Me aloitimme brändimme tarinan muodostamisen 
kyselemällä itseltämme erilaisia kysymyksiä, joiden avulla pystyim-
me helposti ja hauskasti ymmärtämään ja tiedostamaan, millaisia 
tunteita, tunnelmia ja mielikuvia meillä on itsestämme, toisistamme 
sekä brändistämme. Tällainen tapa avaa todella hyvin omia ajatuksia 
ja luo lisäksi mielikuvia myös siitä, miten näitä kysymysten avulla 
selvinneitä asioita voisi visualisoida. Myös brändin visuaalisten ele-
menttien tulisi pohjautua brändin tunnepohjaisiin aineksiin (Pohjola 
2003, 91.). Esittelen seuraavaksi seuraavalla sivulla suunnittelupro-
sessini kannalta tärkeimpiä kysymyksiä ja vastauksia, joita valitsin 
niiden monien kysymysten joukosta, joihin vastasimme.
Tarinat, joita kerromme, kirjaimellisesti 
muokkaavat maailmaa. Jos haluat muuttaa 
maailmaa, sinun on muutettava tarinaa. Tämä 
totuus pätee sekä yksilöihin että yhteisöihin.
- Michael Margolis
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Kysymyksiä jotka luovat mielikuvia omasta brändistä
Kuka olet?
Ines
David
Puuseppä
Muotoilija
Taiteilija
Käsityöläinen
Mistä tulee energiasi/intohimosi/
Miksi teet mitä teet?
Käsillä tekeminen ja oman kädenjäljen näkeminen
Itsensä toteuttaminen
Uuden luominen ja vanhan kehittäminen
Visuaalinen miellyttävyys ja yllättävyys
Yhteistyö
Elämästä nauttiminen
Unelmien toteuttaminen (myös työn muodossa)
Inhimillisyys ja maanläheisyys
Luonto
Ihmiset
Tekemisen jännitys
Uuden oppiminen
Kestävän ja pitkäikäisen luominen
Millaisia ovat kilpailijasi/ 
Miksi olet uniikki heihin verrattuna?
Kilpailu: Pienet muotoilu, käsityö, design yritykset
Uniikkius: Kahden erialan osaamiset yhdistyy. Tuotteiden ja 
palveluiden monipuolisuus sekä personoitu palvelu ja helposti 
lähestyttävyys.
Miten levität sanaa/kosketuspisteet?
Sosiaalisen median eri kanavat
Myyjäiset ja pop -upit
Ihmisten puhe
Miten saavutat asiakkaan lojaaliuuden?
Nopea, henkilökohtainen asiakaspalvelu, asiakkaiden tarpeiden huo-
mioon ottaminen, personointi/mahdollisuus vaikuttaa tuotteeseen, 
asiakkaan mukaan ottaminen.
Mikä on trendi jolla brändisi ratsastaa?
Tuotteen ja palvelun maanläheisyys ja pitkäikäisyys. Pois kertakäyt-
töajattelusta.
Mitä brändisi tarjoaa?
Tuotteet:
Asusteet
Kuvitus
Grafiikka
Kodin huonekalut ja pienesineet
Taide
Tilaustyöt
Muut palvelut:
Mahdollistaa tuotteiden personoinnin
Blogi, jossa kuulumisia, uutisia, tietoja sekä kokemuksia
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Suminan bränditarinan toteutuminen
Kysymysten sekä keskustelujemme pohjalta aloin muodostamaan 
meille erilaisia bränditarinoita, jotka kuvastaisivat brändimme sisin-
tä olemusta. Mietin samalla, miten tarinat konkreettisesti sisältyi-
sivät brändiin. Bränditarina siis koostuu kaikesta siitä, mitä brändi 
sisältää. Tarina voi olla konkreettinen tarina, mutta myös brändin 
tekijöiden toiminta, sekä visuaaliset elementit, kuvastavat brändin 
tarinaa ja luovat ihmisille mielikuvia ja tunteita, joiden perusteella 
he kertovat tarinaa eteenpäin. 
Bränditarina löytyy esimerkiksi nettisivuiltamme ja sosiaalisen 
median kanavista, kuten Facebookista. Bränditarinaa, brändin ole-
massaolon syvintä merkitystä, tukee kaikki meidän toimintamme, 
kuten julkaisut Facebookissa ja Instagramissa. Tarkoituksena on 
liittää nettisivuille blogi, jossa voi kertoa kuulumisia, sekä vinkkejä 
uusista tuotteista. Blogissa on myös mahdollista näyttää ja kertoa, 
kuinka jokin asia on tehty, sekä paljastaa uutisia brändiin liittyen. 
Uutisten, tapahtumien ja erilaisten julkaisujen julkaiseminen blogis-
sa kertoo myös Suminan arvoista aiheidensa kautta. Blogi on yksi 
alusta ihmisten kanssa kommunikoinnille ja mahdollisuus luoda 
luottamusta sekä helpostilähestyttävyyttä. 
Bränditarina näkyy visuaalisissa elementeissämme, esimerkik-
si käyntikorteissa ja nettisivuilla siten, että eri tekijän kohdalla 
kuosi vaihtuu. Myös tuotteilla on omat tarinansa, jotka näkyvät 
nettisivuilla ja kuuluvat tuotteen mukaan. Tuotetarina luo perso-
noidun mielikuvan tuotteesta ja herättää tunteita sekä mielikuvia. 
Visuaaliset elementit saavat inpiraationsa tarinoista ja tukevat siten 
brändiä. 
Seuraavaksi esittelen ydinviestimme sekä erilaisia lyhyitä, mieliku-
via herättäviä ja suunnittelua inspiroivia bränditarinoita. Esittelen 
myös esimerkin tuotetarinasta, sekä henkilötarinan kuvitteelliselle 
sponsorille.
Missä/miten bränditarina toteutuu
Kirjoitettu tarina
Sosiaalisen median kanavat:
Facebook
Instagram
Nettisivut
Blogi
Brändin tekijöiden toiminta
Kokeminen ja kanssakäyminen kasvotusten
Asiakkaiden tarinat 
Visuaalinen ilme
Mikä voisi olla ydinviesti ja siitä muodos-
tuva iskulause / Mikä on brändin tarina 
yhdellä lauseella kerrottuna ja miten se 
lyhentyy iskulauseeksi. Ei välimerkkejä.
Ydinviesti / Trueline:
Sumina toteuttaa kahden erilaisen tekijän unelmia ja 
jakaa ne kanssasi.
Iskulause / Tagline:
Unelmamme ovat sinun.
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Lyhyitä bränditarinoita Suminasta
Esimerkki tuotetarinasta / Sky reppu, käsityö
Sumina on kahden tekijän yhteinen unelma, joka on 
saanut alkunsa kahden erilaisen ihmisen samanlaises-
ta loputtomasta tarpeesta luoda ja toteuttaa itseään. 
Sumina on tunteita ja tunnelmia, pieniä ja suuria 
onnistumisen hetkiä, sekä inhimillisiä virheitä ja 
kompurointia. Sumina on litroittain kahvia, kiireettö-
män idearikkaita aamuja, sekä pitkiä hikisen väsyttäviä 
öitä ja kirouksia. Ennen kaikkea Sumina on tarinoita. 
Tarinoita ihmisistä ja elämästä, sekä elämän erilaisia 
hetkiä värittävistä tuotteista.
Sumina on puusepän ja muotoilijan yhteinen pohja 
tuoda esille omia taitoja ja tuotteita sekä jakaa osaa-
mista ja kokemuksia kiinnostuneiden kanssa. Sumina 
on pieni ja lämmin brändi, jonka tavoitteena on luoda 
vuorovaikutusta ja tuoda pitkäkestoisia ja uniikkeja 
tuotteita, sekä kokemuksia ihmisten elämiin. Kaikilla 
tuotteilla on oma tarinansa, aivan kuten niiden teki-
jöillä ja käyttäjilläkin. Sumina on juuri näitä pieniä ja 
suuria tarinoita elämästä.
Sumina on ammatiltaan muotoilija sekä puuseppä. Sumina 
harrastaa maalausta, piirtämistä sekä juoksemista. Hän 
nauttii esineiden purkamisesta osiin nähdäkseen, miten 
ne toimivat. Luonto on Suminalle tärkeä asia, melkein 
yhtä tärkeä kuin hänen kissansa. Suminalla on arvoja. Hän 
vaatii rehellisyyttä ja toivoo luottamusta. Sumina haluaa 
luoda kestäviä asioita, sillä hän välittää asioista. Tämän 
lisäksi suminalla on unelma. Unelma luoda jotain uutta ja 
kestävää. Unelma elämästä, jossa itsensä toteuttaminen ja 
tekemisen jakaminen on mahdollista. Sumina aikoo lähteä 
matkalle kohti tätä unelmaa, eikä seura olisi pahitteeksi.
Heippa! Sinä taidat olla uusi omistajani. Kiva tavata! Minun 
nimeni on Sky. Minä rakastan seikkailuja ja vaeltelua. 
Ehkä voisimme seikkailla yhdessä! Tiesitkös, että olen käsin 
tehty? En siis ole täydellinen. Mutta se on tarkoituskin, ei-
kös? Nämä pienet epätäydelliset asiat meissä tekevät meistä 
keitä me olemme. Niiden takia olemme erityisiä.
Terveisin, Sky 
P.S.
Voin aina auttaa kantamaan sinun tavarasi, kun sinulla on 
kädet täynnä. Niin kuin ystävät tekevät.
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Brändin henkilötarina sponsorille
Toteutin tämän bränditarinan brändistämme ajatellen mahdollista 
sponsorien hakua materiaaleille, kuten tässä tapauksessa puulle tai 
esimerkiksi puutuotteiden laseroinnille laserstudiossa. Tämä tarina 
on enemmänkin henkilötarina brändin takana olevista tekijöistä ja 
siitä kuinka brändi on saanut alkunsa. Tarina on runomainen ja leik-
kisä ja kertoo meistä lyhyesti. Halusin myös kuvittaa tarinan tekstiin 
sopivalla tavalla. Tarina kertoo siten myös minusta, sillä piirtämi-
nen, maalaaminen ja kuvittaminen ovat myös tapojani työskennellä. 
Tarina on sisällä puusta valmistamassamme kansiossa, joka kertoo 
heti materiaaleista, joita käytämme, ja luo mielikuvan mahdollisis-
ta tuotteista. Kansio sisältää myös pienen lehtisen, jossa on kuvia 
erilaisista, puisista tuotteistamme. 
Halusin saada tarinasta erilaisen kuin mitä tällaiseen tarkoituk-
seen tehdyt viestit yleensä ovat. Halusin myös kokeilla ja hakea 
rajoja siinä, millainen tarinankerronta on asiallista ja mikä toimii 
missäkin suhteessa ja tilanteessa. Tällainen sponsorihakemus esi-
merkiksi vaatii oheensa asiallisen, faktoja esittävän sivun. Kuvitettu 
tarina herättää huomion ja faktoja sisältävä sivu syventää lukijan 
ymmärtämään sen tarkoituksen. Tarinaan voi tutustua seuraavilla 
sivulla.
Kuva 4. Sponsorilahja, Ines Masanti 2017.
Kuva 5. Sponsoriksi unelmille, Ines Masanti 2017.
Hyvät materiaalit ovat hyvän tuotteen lähtökohta. 
Siksi kysymmekin, haluaisitteko osallistua toi-
mintaamme sponsoroimalla meille laadukkaita 
materiaalejanne? Yrityksenne olisi täten mukana 
pienen, uuden ja tarmokkaan brändin toiminnassa 
sekä näkyvillä meidän mainonnassamme ja toi-
minnassamme. Muotoilusta ja materiaaleista in-
nostuneet ihmiset näkisivät ja kokisivat kauttam-
me teidän materiaalejanne omassa käytössään, 
osana jokapäiväistä elämäänsä. Jos kiinnostuit tai 
sinulla on kysyttävää, ota yhteyttä.
sumina@gmail.com
Terveisin,
Sumina
S P O N S O R I K S I ?
S P O N S O R I K S I
U N E L M I L L E
38
Brändin henkilötarina sponsorille
David on puuseppä
Hän pitää puusta
David pitää puusta koska puu on luonnosta ja puussa tuntuu elämä
Davidistä on kiehtovaa että puu kasvaa ja kuolee ja maatuu pois, 
niinkuin kaikki muukin luonnossa
Kiehtovinta hänestä kuitenkin on, että materiaalina käytettäessä 
puu elää jopa vuosituhansia
Vaikka siltä saattaa kuulostaakin, 
puu ei ole ainoa asia mikä Davidia kiehtoo
Ines on pakkaus- ja brändimuotoilija
Ines nauttii muotoilusta
Hän pitää monista asioista, kuten pahvista, 
mutta erityisesti puusta 
Puu on lämmintä ja lähestyttävää
Ineksestä puu tuoksuu kodilta
Puu ei kuitenkaan ole ainoa asia mikä Ineksestä tuoksuu kodilta
David ja Ines tapaavat Lahdessa 
Davidistä Ines on kiehtova 
Ineksestä David tuoksuu kodilta 
He kumpikin pitävät puusta
Puu ei kuitenkaan ole ainoa asia mistä he pitävät 
David ja Ines pitävät toisistaan
Sumina
David ja Ines päättävät yhdistää taitonsa
He päätyvät tekemään kaikkea kiehtovaa 
puusta ja pahvista 
Sekä monista muista materiaaleista
Unelmille
David ja Ines toimivat hyvin yhdessä 
Mutta ilman materiaaleja,
heidän unelmansa eivät toimi 
Ainakaan juuri niinkuin toivoisi 
David ja Ines haluaisivatkin udella, 
olisiko teistä lähtemään avuksi 
kaikille näille puisille unelmille?
Kuva 6. Sponsoriksi unelmille kuvitus, Ines Masanti 2017.
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4.4 Visuaalisen identiteetin elementtejä
Brändi liitetään usein kokonaisvaltaiseen kokemukseen, joka 
muodostuu ihmisen ja brändin kohtaamisissa, jolloin kanava voi 
olla esimerkiksi tuote, myymälä, pakkaus, nettisivut tai tapahtumat. 
Erilaisten kohtaamisten tuleekin tukea toisiaan ja luoda haluttuja, 
yhtenäisiä mielikuvia, jotta brändi ja brändin tarina ovat helposti 
ymmärrettävissä. Toimivan ja kiinnostavan visuaalisen identiteetin 
perustana ovat jonkin mielikuvan tavoittelu, sekä tunne ja tunnelma, 
eivätkä pelkät järkevät valinnat ja ratkaisut. (Pohjola 2003, 108, 109, 
114.) 
Kuten kirjoitin Brändi-osan Visuaalisen identiteetin kohdassa, 
brändin visuaalinen identiteetti on brändin identiteetin näkyvä osa, 
joka kuvastaa brändin identiteettiä ja luo sen tulkintaan vaikuttavia 
mielikuvia. Visuaalisen identiteetin elementtejä ovat esimerkiksi 
logo, tunnusvärit sekä kuosit. Tarinan lisäksi brändille on siis suunni-
teltava tarinaa tukevat visuaaliset elementit. Koska suunnittelen 
opinnäytetyössäni brändille esimerkiksi nettisivusuunnitelman ja 
käyntikortit, on mietittävä brändin yleistä ilmettä ja siinä käy-
tettäviä visuaalisia elementtejä, kuten värejä ja kuoseja. Haluan 
ilmeen olevan kokonaisuudessaan yksinkertainen ja yhtenäinen 
sekä mielikuvia, tunteita ja tunnelmia herättävä. Ilmeen on oltava 
persoonallinen, helposti lähestyttävä ja Suminaa kuvastava. Ilme 
sisältää ja ilmaisee tarinoita tekstien lisäksi myös esimerkiksi värien 
ja kuosien kautta, ja tukee siten brändin ideaa. Ilmeen on toimittava 
yhtenäisesti kaikissa kanavissa. Aloitan suunnittelemaan ja raken-
tamaan opinnäytetyössäni ilmeeseen liittyvistä elementeistä logoa, 
hieman typografiaa, värejä, kuoseja sekä nettisivusuunnitelmaa.
Esimerkkejä visuaalisen identiteetin 
elementeistä
Tunnus
Abstrakti, kuvituksellinen, graafinen, pelkistetty, väri-
tys, asettelu ja paikka
Typografia
Muodot, kokosuhteet, persoona, tekstin ja element-
tien suhde, eri tekstien suhde, selkeys, luettavuus 
Kuvien käyttö
Kuvien rooli, yhdistämistapa, kuvituksen ja valokuvien 
käyttö ja niiden tyyli
Värit
Päävärit, lisävärit, värien roolit ja suhteet, voimakkuus 
ja harmonia, symboliset merkitykset, värien ja kuo-
sien yhdistäminen
Lay-out
Sommittelu, elementtien keskinäiset suhteet, rytmi, 
kiintopisteet, vaihtelu, toistuvat elementit
Muotokieli
Rytmi, toistuminen, muotojen suhde, geometrinen, 
orgaaninen, taiteellinen, yhteensopivuus
Kuvat
Symbolinen, realistinen, miljöö, tapa kuvata, suhtautua
Materiaalit
Tuntu, kovuus/pehmeys, kiilto/matta, kuvio, materiaali-
en yhdistäminen
(Pohjola 2003, 151.)
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4.5 Nimi ja logo
Nimi on tärkeä osa brändiä ja sitä käytetään paljon eri muodoissa 
ja yhteyksissä. Nimien löytämiseen erikoistunut Manfred Gotta 
sanoo hyvien merkkien muodostuvan luovuudesta, markkinoin-
titietoudesta, tuotemerkkitietoudesta ja intuitiosta. Hän sanoo 
nimipäätösten olevan tunnepäätöksiä. Kukaan ei järkeile onko nimi 
oikea, sen on tunnuttava oikealta. Gotta sanoo, että paras nimi luo 
sanomansa itse ja siksi sen on oltava avoin mielleyhtymille. Silloin 
nimeen voidaan sisällyttää ja liittää monia hyvin toimivia ulottu-
vuuksia. Nopeasti kommunikoiva ja ymmärrettävä, kuvaava nimi ei 
ole aina se paras vaihtoehto, sillä se aliarvioi ihmisten uteliaisuutta 
ja sopeutumiskykyä. (Pohjola 2003, 134, 135.)
Nimen keksiminen on vaikeaa. Miettiessämme nimiä ja lukiessani 
siitä, millainen nimi on hyvä ja millainen on huono, opin esimerkik-
si että nimen kansainvälinen toimivuus on tärkeää, sen on oltava 
helposti lausuttava ja jäätävä mieleen. Opin myös, että keksitty nimi 
on hyvä, sillä se ei tuo valmiita mielikuvia ja mielleyhtymiä ihmisten 
mieliin ja muodostuu siten helpommin vahvaksi osaksi juuri kyseis-
tä brändiä. Nimen on myös toimittava logossa ja tekstissä ja sen on 
kuulostettava hyvältä myös yhdistettynä jatkeisiin ja muihin sanoi-
hin. Ulkonäön lisäksi suuressa merkityksessä on nimen artikulointi 
ja se, miltä se tuntuu suussa ja kuulostaa ääneen sanottuna. Sanan 
pehmeydellä tai kovuudella ja helposti lausuttavuudella on merki-
tystä. Esimerkiksi pehmeä ”Bubba” on vaikeampi liittää metallite-
ollisuuden yrityksen nimeksi kuin esimerkiksi ”PREMEC” (Pohjola 
2003, 134, 135.).
Lähdimme ideoimaan ja muodostamaan nimiä omalle brändille 
ensin omista nimistämme, sitten kiinnostuksen kohteistamme ja 
omista arvoistamme, sekä brändimme ominaisuuksista ja lopulta eri 
kielistä ja sanojen uudelleen muotoilusta sekä yhdistelystä. Erilaiset 
nimiehdotukset täyttivät vihkojeni sivut, mutta monet niistä myös 
hylättiin saman tien. Totesimme todeksi sen, että oikeaa nimeä ei 
vain päätetä oikeaksi, vaan sen tuntee, kun se on oikea. Esittelen 
seuraavaksi kolme parhainta nimivaihtoehtoa, joista viimeinen on 
brändille valittu nimi, sekä niille suunnittelemiani logoja. Kerron 
myös nimien hyvät ja huonot puolet ja ominaisuudet perustellakse-
ni ja selittääkseni valintojamme.
Brändin nimi
Brändin nimen voi sanoa olevan visuaalista hahmoa 
tärkeämpi, sillä se esiintyy ja sitä käytetään useam-
min.
Nimi on harkittava tarkkaan, sillä sitä käytetään mo-
nissa eri yhteyksissä ja muodoissa.
Paras nimi on avoin mielleyhtymille ja luo siten oman 
sanomansa.
Helposti ymmärrettävä nimi ei aina ole paras vaihto-
ehto, sillä se aliarvioi ihmisten uteliaisuutta ja sopeu-
tumiskykyä.
Jollain tavalla ymmärrettävä nimi on mieleenpainu-
vampi kuin esimerkiksi pelkkä kirjainyhdistelmä.
Nimen kirjainten yhdistelmä vaikuttaa tunnuksen 
visuaaliseen ulkonäköön.
Kansainvälisesti toimiva, helposti lausuttava ja miellyt-
tävältä kuulostava nimi on kannattava.
Hyvä nimi muodostuu luovuudesta, tuotemerkkitie-
toudesta, markkinointitietoudesta sekä intuitiosta.
Nimipäätökset ovat tunnepäätöksiä.
(Pohjola 2003, 134, 135.)
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Nimi ja logo 1.
DI-signed nimi
Kirjaimet D ja I tulevat nimiemme alkukirjaimista. Tämä nimi siis 
viittaa tekijöihin. Nimi kertoo kuinka tuotteet ovat meidän allekir-
joittamiamme ja meidän suunnittelemiamme. Päädyimme kuitenkin 
siihen, että tämä vaihtoehto oli liian kylmä ja tylsä. Se ei herättänyt 
tunteita eikä tuntunut kivalta suussa. Sanana se ei ollut lämmin, hel-
postilähestyttävä eikä iloinen, vaan enemmänkin kylmä ja etäinen.
+
Viittaa tekijöihin
Kiva idea jos ymmärtää
-
Kylmä, etäinen
Ei kiva sanoa
Ei herätä tunteita
Ei helpostilähestyttävä
Di-signed logo
Di-signed logon ideana oli luoda nimiemme alkukirjaimista abst-
raktin muotoinen yhdistelmä. Ajatus tähän tuli yhteistyöstä meidän 
välillämme. Halusin alkukirjainten olevan vahvemmat ja pääosassa, 
muodostamassa merkkiä, symbolia ja loppujen kirjainen olevan 
kevyitä ja simppeleitä. Suunnittelin myös erilaisia käyntikortti 
suunnitelmia ja pohdin kuinka nimemme olisivat esillä. DI-signed 
nimi toimi hauskasti, kun sen alle asetti tekijän nimen. Alla näkyy 
logoversioista valittu logo.
David Laurio & Ines Masanti
www.di-signed.com
BY
S IGNED
Kuvat 9-11. DI-signed logoluonnoksia, Ines Masanti 2017.Kuva 7 ja 8. DI-signed logot, Ines Masanti 2017.
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Nimi ja logo 2.
Meiä Brand
Meiä Brand tuli sanasta Meidän, mutta murteella puhuttuna. Sana 
tuntuu kivalta suussa, on lämmin ja helposti lähestyttävä, sekä ker-
too jotain brändistämme. Meiässä on kuitenkin ääkkösiä, joten se 
ei sovi hyvin ulkomaisille markkinoille. Nimen voi myös kirjoittaa 
väärin ensimmäistä kertaa kuultuna, sillä useat lausuvat sanan eri 
muodossa. Halusimme myös, että brändille valittava nimi olisi abst-
raktimpi.
+
Lämmin, maanläheinen 
Kiva sanoa
Murre
Suomalainen
-
Ei kansainvälinen
Voi kuulla väärin
Voi kirjoittaa väärin
Meiä logo
Meiä logo on yksinkertainen, ja osa sen kirjaimista on hajotettu. 
Hajottamisella sain aikaan tilaa ja ilmaa kirjaimien sekaan. Meiä on 
sanana mukavan pehmeä ja kiva sanoa, joten halusin kontrastiksi 
tehdä kirjaimista kovat, suorat ja graafiset, mutta tuoda pehmeyttä 
ä-kirjaimen pyöreillä pisteillä. Alla näkyy logoversioista valittu logo.
Kuva 12. Meiä logo, Ines Masanti 2017. Kuvat 13-17. Meiä logoluonnoksia, Ines Masanti 2017.
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Nimi ja logo 3.
Valittu nimeksi
Sumina
Sumina nimen keksimme etsiessämme sanoja eri kielistä ja vaih-
dellessamme sanojen kirjaimien paikkoja. Sumina on abstrakti 
sana, joka luo mielikuvan jostain luonnollisesta, kuten esimerkiksi 
äänestä joka sumisee pitkin metsiä tuulen tuivertaessa ja humistes-
sa. Sumina on kaunis sana, joka tuntuu suussa kivalta ja on mukava 
sekä helppo sanoa. Mielestämme Sumina onkin erikoisuutensa ja 
aiheuttamiensa mielikuviensa ansiosta jännittävä ja persoonallinen, 
mutta silti helposti lähestyttävä nimi. 
+
Abstrakti sana
Kiva sanoa
Kuulostaa myönteiseltä
Erikoinen, persoonallinen
Helpostilähestyttävä, luonnollinen
-
Ehkä joillekin voi olla vaikea ymmärtää, koska 
sana ei tarkoita suomeksi mitään
Sumina logo
Sumina on sanana kevyt ja luo mielikuvia humisevasta äänestä, 
joten halusin logon tukevan näitä mielikuvia. Tein Suminasta monia 
erilaisia logovaihtoehtoja, mutta kevyt ja eloisa tyyli mitä hain löytyi 
vasta kun aloin asettelemaan kirjaimia eri tasoille. Valittu logo on 
kevyt ja se rikkoo normaalia tekstin suoraa kulkua laskeutumalla 
alaspäin. Tein kirjain i:n pisteestä pallon, joka tuo leikkisyyttä ja 
keveyttä logoon pyöreän ja pehmeän muotonsa ansiosta. Lopullinen 
logo on muokattu typografiasta Helvetica Neue light, piirtämällä 
kirjaimia uudelleen ja muutamalla niiden suhteita. Alla näkyy valittu 
logo.
Kuva 18. Sumina logo, Ines Masanti 2017. Kuvat 19-27. Sumina logoluonnoksia, Ines Masanti 2017.
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4.6 Visuaalinen konsepti
Visuaalinen konsepti tarkoittaa niitä pysyviä visuaalisia elementtejä, 
jotka on valittu luomaan tavoiteltua mielikuvaa. Brändille luotua vi-
suaalista konseptia sovelletaan eri osa-alueilla sille sopivalla tavalla. 
Konseptiin valitut elementit löydetään ja valitaan brändin peruso-
minaisuuksien pohjalta. Elementeiksi valitaan sellaisia elementtejä, 
joiden avulla onnistutaan välittämään haluttua mielikuvaa brändistä 
kaikilla alustoilla. Olivat visuaaliset ratkaisut sitten järkeviä tai 
erikoisia ja epätavallisia, haetaan niille pohjaa muusta toiminnasta. 
(Pohjola 2003, 118.)
Mielikuvia oman brändin visuaalisesta konseptista
 
Aloitin visuaalisen konseptoinnin luomalla erilaisia mielikuvia 
herätättäviä kysymyksiä, jotka auttoivat miettimään tunteita ja 
tunnelmia, joita visuaalisen konseptin tulisi herättää ja tukea. Vas-
tasimme kysymyksiin ensin itse, ja omien vastauksiemme perus-
teella mietimme vastaukset Suminalle. Erikoiset ja yksityiskohtaiset 
kysymykset luovat paljon erilaisia mielikuvia ja ajatuksia, joka on 
tehtävän tarkoitus.
Vastausten perusteella keräsin kuvia ja muita elementtejä 
moodboardeiksi, jotka voisivat kuvastaa tulevaa Suminan ilmet-
tä. Mietimme yhdessä, mitä värejä haluaisimme käyttää ja miksi. 
Halusimme valita väriskaalan, josta elementtien värit koostuisivat 
ja jotka palvelisivat hyvin eri tarkoituksissa. Haimme värejä, jotka 
ovat maanläheisiä ja helpostilähestyttäviä, jotta ne kuvastaisivat 
Suminaa ja loisivat tavoiteltua lämmintä ja aitoa tunnelmaa.
Moodboardit ovat hyvä keino koota ajatuksia ja tunteita kasaan 
ja konkretisoida mielikuvia, joita minulla ja meillä on Suminan il-
meestä ja tunnelmasta, sekä ideoida uusia ulottuvuuksia. Moodbo-
ardit auttavat näkemään kokonaiskuvan paremmin kun miellyttävät, 
oikeita mielikuvia luovat ja toisiinsa sopivat kuvat kerätään samalle 
alustalle. Tämä auttoi minua myös näkemään ja erottamaan mikä 
ei sovi kunnolla tavoiteltuun mielikuvaan ja tunnelmaan. Esittelen 
seuraavaksi kaksi kootuista moodboardeista konkretisoidakseni ja 
kertoakseni ymmärrettävämmin ja havainnollistavammin mieliku-
vistamme. 
Mielikuvia herättäviä kysymyksiä
Mikä eläin olet?
Leijona
Kotikissa (ulko)
Sumina: Metsäkissa
Mitkä adjektiivit kuvaavat sinua?
Looginen, poukkoileva, mietteliäs
Tunnollinen, lämmin, stressaantuva, herkkä
Sumina: Inhimillinen, nuori, lämmin
Mitkä kolme verbiä kuvaavat sinua?
Tehdä, ihmetellä, tulkita
Ihmetellä, maalata, kirjoittaa
Sumina: Toteuttaa/ilmaista, ihastella, tuntea 
Mitkä kolme subjektiivia kuvaavat sinua?
Puu, muoto, vesi
Kissa, kukka, kirja
Sumina: Luonto, elämä, tunne
Mikä on lempivärisi?
Punainen
Sininen
Sumina: Purppura, lila
Mikä olisi nimesi jos olisit kirja?
The DIY Bible
Runoja pilvilinnoista
Sumina: DIY runoja
Missä asiassa olet hyvä?
Puutyö
Kuvataide
Sumina: Luominen
Nimeä kolme tärkeää asiaa sinulle?
Perhe, terveys, rakkaus
Rakkaus, itsensä toteuttaminen, onni
Sumina: Luonto, luominen, rakkaus
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Moodboard 1. Kuvat 28-32.
28 29
3230 31
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Moodboard 2. Kuvat 33-36.
33 35 36
33 34
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Värien merkitys yleisesti
Väreillä itsessään on psykologisia merkityksiä, vaikka ne eivät 
liittyisi mihinkään tiettyyn käyttöyhteyteen tai tilanteeseen. Värien 
muodostuminen pohjautuu valon aallonpituuksiin. Esimerkiksi 
punaiset ovat valon pitkän aallonpituuden värejä ja ovat aktivoivia, 
lyhyen aallonpituuden värit kuten sininen, ovat taas rauhoittavia. 
Sinisen esimerkiksi sanotaan laskevan verenpainetta ja pulssia. Värin 
sävy, sen kylmyys tai lämpö, vaikuttaa syvyysvaikutelmaan. Identti-
sistä ympyröistä sininen näyttää kutistuvan ja ja oranssi laajenevan. 
Ihmisen silmä tavoittelee aina tasapainosta kokonaisuutta, joten 
se suhteuttaa ympäristön elementeistä lähtevän värin muiden ele-
menttien väreihin.Väri esiintyykin aina suhteessa muihin väreihin. 
Värin käytön yhtenäisyys, sekä tapa miten sitä käytetään brän-
din visuaalisissa elementeissä, voivat tehdä väristä tunnistettavan 
tekijän. Värin erottuminen muiden brändien väreistä vaikuttaa myös 
erottuvuuteen. Vaikka väri olisi vahva ja huomattava, se ei erotu 
jos väri on paljon käytetty brändien keskuudessa. Värin käyttöyh-
teys vaikuttaa värin tulkintaan. Värien valitsemisessa täytyykin 
ottaa huomioon myös värien merkitykset eri kulttuureissa, joissa 
väreihin liitetään paljon erilaisia symbolisia sisältöjä ja tunteita. 
Visuaalisissa elementeissä yhden värin käyttö on selkeintä, mutta 
esimerkiksi kahden värin käyttö mahdollistaa värien vuorovaiku-
tuksen ja kontrastien käytön. (Pohjola 2003, 135, 136.)
Oman brändin visuaalisen identiteetin värit
Väreiksi valikoitui kuusi väriä. Päävärit, eniten käytettävät värit ovat 
musta, valkoinen, tumma metsän vihreä, sekä ihonvärinen nude. 
Lisäväreiksi valikoitui vaalea ruskea sekä vaalea lila. Musta ja val-
koinen toimivat hyvin fonteissa sekä logossa. Tumma metsän vihreä 
sekä vaalea ruskea luovat maanläheistä tunnelmaa. Vaalea lila sekä 
melkein ihon värinen punertava, jota kutsun tässä nudeksi, tuovat 
pirteän lisän väriskaalaan, mutta ovat silti helposti lähestyttäviä 
sävyjä. Huomasin, että varsinkin metsän vihreä ja nude toimivat 
kauniisti yhdessä luoden luonnollisen, mutta miellyttävän kokonai-
suuden, joten valitsin ne pääväreiksi mustan ja valkoisen ohelle.
Värit ja logo
Logoa käytetään mustana, sekä tarvittaessa valkoisena. Yhdessä 
hyvin toimivia metsän vihreää ja nudea käytetään myös esimerkiksi 
käyntikorttien ja tuotelappujen logoissa. Näiden värien käyttö te-
kee logosta kevyemmän ja leikkisämmän näköisen, kuin musta väri.
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Kuva 37. Värisuunnitelma, Ines Masanti 2017
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Kuosi
Kuosi Suminalle syntyi tarinoistamme. Pohdin itsellemme esit-
tämiämme kysymyksiä ja keksin lisää kysymyksiä, jotka voisivat 
aiheuttaa mielikuvia joita kuosi voisi abstraktilla tavalla ilmaista ja 
tukea. Vastaukset inspiroivat vahvasti kuosien suunnittelua. Erilai-
sista kuosisuunnitelmista, joissa jäljittelin esimerkiksi ympyrämäistä 
puun syiden muodostamaa kuviota sekä maalisiveltimellä tehdyistä 
viivoista, valitsin lainehtivan Aalto-kuosin sekä vapaan Roiske-ku-
osin. Kuosit esiintyvät toisistaan erillään nettisivuilla tukemassa 
ilmettä ja esimerkiksi omissa käyntikorteissamme, sekä yhdistetty-
nä kun on kyseessä yhteiset käyntikortit tai tuotteet. Kuosien värit 
toteuttavat ilmeeseen valittua väriskaalaa.
Roiske-kuosi syntyi omista kiinnostuksen kohteistani, sekä 
innostuksestani abstrakteihin muotoihin. Kuosi kertoo visuaalisesti 
minusta kuvastamalla esimerkiksi luonnettani ollessaan sattuman-
varainen ja tunteellinen. Se kertoo myös kiinnostuksen kohteistani, 
sillä maalit ja värit ovat työvälineitäni ja taiteellisuus suuressa osas-
sa muotoilija-identiteettiäni.
Aalto-kuosi syntyi Davidin vastauksista ja se kuvastaa jatkuvaa, 
luonnollista liikettä ja toimintaa ja siten myös kuvallisesti hänen 
johdonmukaista luonnettaan ja toimintatapaansa. Kuosi muistuttaa 
puiden syiden kuviota, joka kertoo tekijän kiinnostuksen ja intohi-
mon kohteista, sekä alasta puuseppänä.
Millainen muoto olet?
Luonnollinen
Abstrakti
Millainen liike olet?
Aaltoileva, jatkuva, johdonmukainen
Äkkipikainen, haaveileva, tunteellinen
Mikä/millainen materiaali/aine olet?
Puu, vesi, kestävä, joustava
Vesi, maali, herkkä, muuttuva
Kuva 38. Kuosisuunnitelma, Ines Masanti 2017
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4.7 Käyntikorttien suunnittelu
Suunnittelin Suminalle erilaisia käyntikortteja käyttäen kuoseja 
jotka loin, sekä samaa väriskaalaa kuin ilmeessä. Esittelen tässä kor-
teista kaksi sarjaa, jotka luovat samoja mielikuvia värimaailmallaan 
ja kuoseillaan. Valitsin nämä käyntikortit, sillä ne sopivat toisiinsa ja 
toimivat kokonaisuutena, jos käytössä on samaan aikaan kumpikin 
vaihtoehto. Käyntikortit voisivat toimia samalla myös hinta- sekä 
tuotetietolappuina, jotka kiinnitetään tuotteeseen. 
Versio 1.
Yhteisessä käyntikortissa yhdistyy kaksi kuosia, jotka ilmaisevat 
kahdesta tekijästä. Valitsin Aalto-kuosin väriksi vaalemman sävyn, 
jotta se pysyy kevyenä ja abstrakti Roiske-kuosi sai tumman vihre-
än sävyn, joka tuo kontrastia kuvioiden välille.
Omissa käyntikorteissa käytin vain yhtä kuosia, joka kertoo siten 
tarinaa kortissa esiintyvästä tekijästä. Valitsin logon sävyksi tum-
manvihreän, jotta se erottuu hyvin ja kuosin väriksi vaalean nuden, 
joka luo herkän ja maanläheisen ilmeen kortteihin, sekä tuo niihin 
lämpöä ja helposti lähestyttävyyden tuntua.
Yhteinen käyntikortti
Omat käyntikortit
AS IN
David Laurio & Ines Masanti
www.sumina.fi
Ines Masanti
www.sumina.fi/inesmasanti
David Laurio
www.sumina.fi/davidlaurio
Kuva 39. Käyntikortti suunnitelmia 1, Ines Masanti 2017
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David Laurio
&
Ines Masanti
www.sumina.fi
Instagram: @sumina
Ines Masanti
www.sumina.fi/inesmasanti
Instagram: @sumina
Yhteinen käyntikortti
Omat käyntikortitVersio 2.
Yhteisessä käyntikortissa yhdistyy jälleen kaksi kuosia, jotka 
ilmaisevat kahdesta tekijästä. Vaihdoin kuosien värejä ja lisäsin ke-
hyksen joka tuo ryhdikkyyttä käyntikorttiin.
Omissa käyntikorteissa käytin yhtä kuosia, joka kertoo tarinaa 
kortissa esiintyvästä tekijästä. Lisäsin vihreän ja nuden kuosien 
pohjaväreiksi tuodakseni näyttävyyttä käyntikortteihin ja saadakseni 
aikaan väreillä vahvemman, erottuvamman ilmeen ja kontrastin kuin 
ensimmäisen vaihtoehdon käyntikorteissa.
David Laurio
www.sumina.fi/davidlaurio
Instagram: @sumina
Kuva 40. Käyntikortti suunnitelmia 2, Ines Masanti 2017
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Valokuvat käyntikorteista
Tulostin kummatkin vaihtoehdot käyntikorteista nähdäkseni miltä 
kuosit ja fontit näyttävät oikeassa mittakaavassa. Ilme ja malli ovat 
sellaisia kuin halusin, mutta värit muuttuivat tulostettaessa halu-
tusta tuloksesta. Päätin, että kumpiakin versioita käyntikorteista 
voi käyttää, sillä ne sopivat hyvin yhteen. Tämä tuo myös eloisuutta 
ja valinnanvaraa tuote-ja tietolappujen käytölle sekä ulkonäölle. 
Sumina on muuttumiskykyinen, pirteä ja iloinen brändi, joten myös 
visuaaliset elementit, kuten käyntikortit, tukevat tätä ominaisuutta 
tarjoamalla tilanteisiin ja tuotteisiin sopivia erilaisia vaihtoehtoja.
Versio 2
Versio 1
Kuvat 41 ja 42. Valokuvat käyntikorteista, Ines Masanti 2017
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4.8 Nettisivut
Nettisivujen suunnittelussa tulee ottaa huomioon monia eri tekijöi-
tä, jotka vaikuttavat sivujen kävijöihin ja heidän suhtautumiseensa 
ja käyttäytymiseensä. Kaikki nettisivujen lay-outista grafiikkaan 
ja kuviin vaikuttavat siihen, kuinka pitkälle kävijä selaa nettisivuja 
ja siihen palaako hän käyttämään niitä. Ihmiset tulevat kokoajan 
kriittisemmiksi ja vaativammiksi sivustojen ulkonäön ja toimintojen 
suhteen, sillä suuri osa asioinnista tapahtuu internetissä tällaisilla 
alustoilla. Tämän takia on tärkeää miettiä nettisivujen ulkonäköä, 
toiminnallisuutta unohtamatta. (Nahai 2014, 80.)
Nettisivut ovat alusta tuoda näkyväksi ja saataville brändin 
arvoja, toimintaa, tarinaa, tunnelmaa ja tuotteita. Hyvät nettisivut 
ovat selkeät, toimivat ja ne kuvastavat brändiä sekä tukevat kaikkea 
muuta brändin toimintaa. Nettisivuista kannattaa tehdä sellaiset, 
että ihminen tutustuu niillä käydessään helposti tuotteisiin ja palve-
luihin, sekä samalla brändin tarinaan. Internet mahdollistaa ajankoh-
taisena pysymisen helpon muokattavuutensa ansiosta. Käsittelen 
seuraavaksi tekemääni Suminan nettisivujen suunnitelmaa.
Kuka käyttää nettisivuja?
Miksi hän käyttää niitä?
Hyvä nettisivu
Opettava, käyttäjälähtöinen ja selkeä
Avoin ja kaikkien saavutettavissa
Rakentaa kanssakäymistä brändin kanssa
Ajankohtainen, uutta sisältöä
Tukee brändiä ja sen muita elementtejä
Vuorovaikutteinen
Sisältää paljon tietoa
Kertoo brändistä yksinkertaisesti ja kuvastaa sitä
Sisällöllisiä ohjeita
Kirjoita tiiviisti, mutta helpostilähestyttävästi
Looginen järjestys sisällössä
Tiedä brändin tarina ja kulttuuri ja kirjoita sen mukai-
sesti
Kirjoita niin, että kaikki ymmärtävät. Ei omaa sanas-
toa jonka tarkoitus ei selviä ulkopuolisille
Tarjoa esimerkkejä ja kuvitusta
Tee sivuilla navigoinnista helppoa ja ymmärrettävää, 
selitä jos tarpeellista
(Wheeler 2013, 206, 207)
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Suminan nettisivujen suunnitelma
Suminan nettisivut kertovat tarinaa brändistä kuvallisin sekä sanal-
lisin keinoin. Nettisivuilla käytetyt värit tulevat ilmeeseen valituista 
väreistä ja ne toistuvat kuvituksessa sekä teksteissä. Toiminnot 
toistuvat läpi nettisivujen samanlaisina, jotta sivut pysyvät selkeinä. 
Kerron seuraavaksi enemmän nettisivusuunnitelmasta erilaisten 
esimerkkien avulla.
Suminan nettisivujen suunnitelma / Aloitussivu
Suminan nettisivujen aloitussivu on yksinkertainen. Logo on ylhäällä 
keskellä, jolloin sillä on suuri huomioarvo. Aalto-kuosi tuo eloa 
valkoiseen pohjaan. Rullattaessa aloitussivua (Kuva 43) alaspäin 
tai painettaessa ympyrän muotoista valikko-näppäintä, liukuu esiin 
näkymä mistä kävijä voi valita joko tarinan, blogin tai tuotesivun 
(kuva 44). Kun hiiri asetetaan painamatta valinnan päälle, ilmestyy 
näkyviin lyhyt kuvaus kohdan sisällöstä. Näkymän alareunasta löy-
tyvät symbolit sosiaalisen median kanavien osoitteille ja symbolia 
painamalla kävijä ohjautuu näille sivuille, joissa hän voi tutustua li-
sää brändiin. Valikkona toimiva pallo seuraa kävijää jokaiselle sivulle 
ja mahdollistaa uuden valinnan milloin vain. 
Blogissamme pääset 
sisään Suminan elämään, näet 
kuinka tuotteemme syntyvät 
ja valmistuvat, sekä pääset 
käsiksi ohjeisiin ja ideoihin.
Sumina toteuttaa kahden erilaisen 
tekijän unelmia ja jakaa ne kanssa-
si. Lue tekijöiden tarinat.
Tutustu tuotteisiimme, niiden 
valmistustapoihin, materiaaleihin 
ja tarinoihin.
TARINA BLOGI TUOTTEET
Kuva 43.
Kuva 44. 
Kuvat 43 ja 44. Nettisivujen suunnitelma/Aloitussivu, Ines Masanti 2017.
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Sumina toteuttaa kahden erilaisen tekijän 
unelmia ja jakaa ne kanssasi.
Suminan nettisivujen suunnitelma / Tarina
Painettaessa jotain kolmesta sisältövaihtoehdosta, tässä esimerkissä 
kohtaa Tarina painettessa, muut vaihtoehdot katoavat ja alareunaan 
ilmestyy valintaan liittyvän sisällön kategoriat (Kuva 45). Kävijä voi 
valita vaihtoehdoista haluamansa tai selata tarinan kokonaan rul-
laamalla sivua alaspäin (Kuva 46). Tarina-sivun Sumina-kohta kertoo 
brändin toiminnasta ja arvoista ja eritellyt tekijä-kohdat syventyvät 
tarkemmin tekijöihin persoonina ja toimijoina ja kertovat sitä kaut-
ta Suminasta, sekä siitä kuinka se on saanut alkunsa.
TARINA
INESSUMINA DAVID
Sumina on puusepän ja muotoilijan yhteinen pohja 
tuoda esille omia taitoja ja tuotteita sekä jakaa osaa-
mista ja kokemuksia kiinnostuneiden kanssa. Sumina 
on pieni ja lämmin brändi, jonka tavoitteena on luo-
da vuorovaikutusta ja tuoda pitkäkestoisia ja uniikke-
ja tuotteita, sekä kokemuksia, ihmisten elämiin. Kai-
killa tuotteilla on oma tarinansa, aivan kuten niiden 
tekijöillä ja käyttäjilläkin. Sumina on juuri näitä pie-
niä ja suuria, uniikkeja tarinoita elämästä.
Seuraavaksi rullattaessa sivua 
alaspäin liukuu esiin henkilöesitte-
lyt, jotka kertovat tekijöistä, sekä 
heidän arvoistaan ja siten Suminan 
arvoista, jotka ovat olennainen osa 
brändin tarinaa.
Kuva 45. Kuvat 45 ja 46. Nettisivujen suunnitelma/Tarina, Ines Masanti 2017.
Kuva 46.
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MOIKKA! 
MINÄ OLEN DAVID.
Suminan nettisivujen suunnitelma / Henkilötarina
Rullattaessa alaspäin liukuu esiin sivu, josta kävijä voi valita kumman 
tekijän tarinan lukee ensin. Tekijän voi valita myös heti Tarina-sivun 
kategorioista. Ilman valintaa tarinat liukuvat esiin peräkkäin alaspäin 
rullattaessa. Tarinat kertovat tekijästä kuin tekijä itse kertoisi tari-
naa. Tällainen kerrontatapa tuo tarinaan henkilökohtaisen, keskus-
televan ja kommunikoivan tunnelman. Tarina kertoo, kuka tekijä on, 
mitä hän tekee ja miksi, ja luo siten mielikuvaa ja käsitystä Suminas-
ta ja sen toiminnasta. 
Kuvitus
Käytin Tarina-sivuilla itse piirtämiäni kuvituksia, sillä koin tällaisen 
kuvituksen kertovan ja luovan mielikuvia Suminasta omalla erityisel-
lä ja persoonallisella tavallaan. Suminan tuotteina on kuvituksia ja 
piirtäminen on suuri osa kummankin tekijän työskentelyä. Kuvi-
tettu henkilökuva luo leikkisää mielikuvaa ja tekee sivusta helposti 
lähestyttävän ja erilaisen. Kuvitukset ja tekijöiden kuosit tukevat 
kirjoitettua tarinaa ja toimivat yhdessä sivujen muiden elementtien 
kanssa. 
HEIPPA!
MINÄ OLEN INES.
DAVID
INESDAVID
Rullatessa sivua alaspäin kuva pysyy 
paikallaan mutta tekstit vaihtuvat 
kertoen tekijästä. Tekijä-sivujen 
lopusta löytyy linkkejä tekijän omiin 
blogipostauksiin, joista voi tutustua 
lisää tekijän töihin ja toimintaan. 
Kuva 47. Nettisivujen suunnitelma/Henkilötarina, Ines Masanti 2017.
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Suminan nettisivujen suunnitelma / Blogi
Blogi-sivulla lukija voi valita haluamansa kategorian tai rullata 
alaspäin, jolloin blogijulkaisut liukuvat esille aikajärjestyksessä. Kun 
hiiri asetetaan kategorian päälle, ilmestyy boksi joka kertoo lyhyesti 
mitä valinta sisältää. Blogia voi kommentoida ja sen kautta voi 
keskustella, mikä lisää ihmisten osallistamista Suminan tarinaan. Kä-
vijät voivat löytää ideoita blogista, sekä jakaa omia kokemuksiaan, 
ideoitaan ja ajatuksiaan tekijöille, sekä muille kävijöille. Tällainen ih-
misten osallistaminen ja oppimisen mahdollisuus voi olla yksi syistä 
palata asioimaan Suminan kanssa.
Kaikki julkaisut-sivu näyttää kaikki Suminan blogijulkaisut pe-
räkkäin aikajärjestyksessä.
Tuotteet ja valmistus-sivu sisältää julkaisuja Suminan tuotteis-
ta ja niiden valmistuksesta, joka luo kävijälle mahdollisuuden nähdä 
kuinka häntä kiinnostava tuote on valmistettu tai muuten vain 
syventyä tekijöiden toimintaan.
Vinkit ja ideat-sivu sisältää julkaisuja esimerkiksi vinkeistä tuot-
teiden valmistukseen, sekä jakaa ideoita ja ajatuksia käsitöistä.
Tunteita ja ajatuksia-sivu käsittelee kaikkia ajankohtaisia 
asioita, joista tekijät haluavat kirjoittaa. Tällaisia voivat olla esimer-
kiksi kiinnostavat uutiset, tapahtumat tai julkaisut, jotka kertovat 
samalla Suminan omista arvoista tekijöiden julkaistessa aiheista 
blogiin.
BLOGI
TUOTTEET&VALMISTUS VINKIT&IDEAT TUNTEITA&AJATUKSIAKAIKKI JULKAISUT
Blogissamme pääset sisään Suminan elämään, 
näet kuinka tuotteemme syntyvät ja valmistuvat, 
sekä pääset käsiksi ohjeisiin ja ideoihin.
UUSIMMAT 
JULKAISUT
Tarinallisuus toiminnassa 
Kuinka valmistaa puu-
sormus kotona
Tekstin ja kuvituksen 
yhdistäminen
Ti 11. Huhtikuu 2017
Tarinallisuus toiminnassa
Vaikka brändit sisältäisivät toisiaan muistuttavia tuotteita, ne eroavat toisistaan 
suuresti brändin oman tarinan ansiosta. Tämän ymmärtäminen helpottaa 
huomattavasti brändin rakentamista. Brändi ei ole vain tuote, se on mielikuva ja 
tunne, ja näitä voi luoda oikeanlaisella brändiin liittyvällä kerronnalla ja toiminnalla. 
Brändiin ihastutaan sen kaikkien ominaisuuksien takia. Ihastuminen ja kiintyminen 
on kiinni brändin luonteesta ja tunnelmasta, jota brändi aiheuttaa ihmisille jotka 
ovat tekemisissä sen kanssa. Itsekin olen ihastunut ja kiinnostunut eri tekijöistä 
suureksi osaksi heidän tarinoidensa takia, vaikka tietenkin tuotteilla on lopulta 
ostopäätöksen kannalta suuri painoarvo. Pieni tekijä, joka tuottaa persoonallisia, 
jopa rosoisia ja massatuotannosta erottuvia tuotteita, ja kohtelee asiakasta kuin 
ystäväänsä, omanlaatuisena yksilönä, vie oman huomioni. Tämä johtuu siitä, että 
tekijän autenttinen tarina ja persoona vetoaa tunteisiini ja koen halua tukea häntä 
ja kantaa hänen omalaatuista tuotettaan, joka tuntuu siltä kuin se olisi tehty juuri 
minua varten. Juuri tämä tunne on olennaista nykyajan tavaraa ja erilaisia brändejä 
pursuavassa maailmassa. 
Blogisivulla voi valita aihe-kategori-
an tai rullata sivua alaspäin, jolloin 
kaikki julkaisut tulevat esille aikajär-
jestyksessä. Blogissa on mahdollista 
keskustella ja kommentoida, joka 
lisää helposti lähestyttävyyden ja 
inhimillisyyden tuntua brändiin, sekä 
mahdollistaa vuorovaikutuksen.
Kuva 48. Nettisivujen suunnitelma/Blogi, Ines Masanti 2017.
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Suminan nettisivujen suunnitelma / Tuotteet
Tuotteet sivulla voi valita eri kategorioista tai rullata alaspäin, 
jolloin kaikki kategoriat liukuvat esiin. Tuotteet on tässä suunnitel-
massa lajiteltu kategorioihin: Taide, Kirjoitus ja kuvitus, Asusteet ja 
käsityöt, Kodin esineet, sekä Kaikki tuotteet. Kuvatussa esimer-
kissä kävijä valitsee kategorioista kohdan Kaikki (Kuva 49), jolloin 
kaikki tuotteet ilmestyvät esiin. Kun nuolen asettaa tuotteen päälle, 
ilmestyy tuotteen nimi esiin (Kuva 50). Valittaessa tuote, tulee esiin 
tuotekuvat ja tuotetiedot, sekä tuotteen oma tarina. Tarinan voi 
lukea nettisivuilla ja se laitetaan aina asiakkaalle lähtevän tuotteen 
mukaan. Tarinan liittäminen tuotteeseen kertoo siitä hauskalla ta-
valla, joka lisää tuntua omalaatuisesta ja persoonallisesta tuotteesta, 
jolla on oma samaistuttava ja tunteita herättävä tarinansa.
TAIDE KAIKKIKIRJOITUS&KUVITUS ASUSTEET&KÄSITYÖT KODIN ESINEET
TUOTTEET
SKY REPPU
Tuotesivulta valitaan tuote jota ha-
lutaan tarkastella. Valitusta tuottees-
ta, kuten tässä esimerkissä Sky-re-
pusta, löytyy tuotekuvat ja tiedot, 
sekä tarina suomeksi ja englanniksi, 
joka on tuotteen mukana. Tarina voi 
kertoa esimerkiksi tuotteen syn-
nystä tai ominaisuuksista, tai luoda 
muuten vain tunnelmaa ja tunteita. 
Tarinoiden tarkoituksena on tehdä 
tuotteesta personoidumpi ja luoda 
sille syvempää merkitystä.
Kuva 49. Kuvat 49 ja 50. Nettisivujen suunnitelma/Tuotteet, Ines Masanti 2017.
Kuva 50.
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4.9 Tulevaisuuden suunnitelmia
Opinnäytetyö on antanut minulle hyvän pohjan oman brändin 
rakentamiseen. Suminan tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu suun-
nittelun jatkaminen ja toteuttaminen, alkaen nettisivujen toteutta-
misesta. Suminan tuotevalikoiman selkeyttäminen ja kehittäminen, 
sekä yhteisten projektien aloittaminen, ovat myös seuraavia askelia.
Sumina on lämmin ja ihmisläheinen brändi, jossa tekeminen ja 
vuorovaikutus on suuressa osassa toimintaa. Haaveenamme ja 
tulevaisuuden tavoitteenamme olisikin lisätä Suminan toimintaan 
ihmisiä myös fyysisesti osallistavia tapoja toimia. Tällaisia tapoja 
voisivat olla esimerkiksi työpajat, luennot tai askartelukerhot, joissa 
asiakkaat voisivat toteuttaa sekä oppia meidän ohjeistuksellamme 
tuotteiden valmistuksesta. Tiedostamme, että tämä tavoite saattaa 
vaatia meiltä tekijöinä jonkinlaista lisäkouluttautumista ja valmis-
tautumista, jotta opetus olisi vielä pätevämpää ja hallitumpaa. Mie-
lenkiintoa Suminaa kohtaan voisi ylläpitää ja lisätä myös kutsumalla 
vierailevia tekijöitä mukaan toimintaan, jolloin tuotevalikoimaan 
tulisi välillä lisänä uusia, erilaisen tekijän tuotteita. Vieraileva tekijä 
voisi myös näyttää ja opettaa taitojaan meille, sekä Suminan ideoita 
ja ohjeita katseleville ja seuraaville ihmisille. Vierailevan tekijän 
ottaminen mukaan Suminan toimintaan voisi myös lisätä uusien 
ihmisten löytämistä ja heidän kiinnostumistaan Suminasta.  
Sumina aloittaa nettikauppana, mutta kerhojen ja pajojen al-
kaessa olisi ihanteellista, jos Suminalla olisi oma tila missä toimia. 
Fyysinen vuorovaikutus ihmisten kanssa tuo lisää eloa ja luotta-
musta brändin ja sen kanssa tekemisissä olevien ihmisten välille, 
sekä asettaa tuotteet eri tavalla esille kun materiaalien, sävyjen ja 
tuoksujen kokeminen tehdään mahdolliseksi. Fyysisessä myymäläs-
sä uniikit, käsin valmistetut tuotteet astuvat aivan uuteen arvoon 
nettikauppaan verrattuna, kun tuotetta ja sen pieniä yksityiskohtia 
on mahdollista tarkastella läheltä.
Suminan tavoitteena on luoda toiminnallaan vahva, aito ja tari-
nallinen brändi, jossa kokemukset, tunteet ja yhteistyö ovat isossa 
ja vaikuttavassa osassa. Tarkoituksena on pitää meidän tekijöiden 
persoonat ja toiminta näkyvänä osana Suminan luonnetta, sekä 
kuunnella ihmisiä ja avata, sekä tarjota heille mahdollisuus olla mu-
kana luomassa Suminan tarinaa.
Yhteen päätyminen on alku; yhdessä 
pysyminen on kehitystä; yhdessä työs-
kentely on menestys.
- Henry Ford
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A RV I O I N T I
Valitsin opinnäytetyöni aiheeksi brändäyksen, koska aihe kiinnostaa 
minua ja halusin oppia siitä lisää käytännön kautta. Keskittyminen 
tarinankerrontaan ja sen käyttämiseen brändäyksen työkaluna 
löytyi omasta kiinnostuksestani kirjoittamiseen ja tarinoihin. Oma 
havainto ja ymmärtäminen tarinankerronnan tärkeydestä ihmisen 
toiminnassa sekä brändäyksessä tunteita herättävänä, luottamusta 
ja sitoutumista aiheuttavana tekijänä, vahvisti haluani tutkia ja lukea 
lisää juuri tästä aiheesta. Prosessini alkoi lukemisella ja lähteiden 
tutkiskelulla, ja koin oppivani paljon tästä vaiheesta. Huomasin 
oman kiinnostukseni kasvavan koko ajan opinnäytetyöni aihetta 
kohtaan löytäessäni kiinnostavia kirjoja tarinankerronnan tarkoituk-
sesta yleisesti, sekä osana brändäystä.
Luettuani ja tehtyäni muistiinpanoja aloin jäsentämään tekstiä 
paremmin sellaiseen muotoon, joka miellyttäisi itseäni, kuvastaisi 
mielestäni selkeästi tärkeimpiä aiheita ja olisi myös muille aihees-
ta kiinnostuneille mukavaa ja olennaista luettavaa. Huomasin, että 
perehdyttyäni aiheeseen kunnolla, myös opinnäytetyön rakenne 
selkeni minulle helposti, vaikka alussa tuntui hankalalta jäsentää 
aiheita järkeväksi kokonaisuudeksi. Päästessäni vauhtiin kirjoit-
tamisessa päätin lisätä olennaista tietoa sisältäviä tietolaatikoita 
sivuille, jotta tekstin pääkohdat olisi helppo saada selville, vaikka ei 
lukisikaan kaikkea tekstiä kerralla. Tämä tapa auttoi myös itseäni 
ymmärtämään tekstin sisällön tärkeimmät asiat, sekä jäsentämään 
omia ajatuksiani paremmin. Toinen ymmärtämistä ja oman brändin 
suunnittelua helpottava keino oli lisätä sivuille aiheeseen liittyviä 
kysymyksiä jotka aktivoivat minua, sekä myös muita tekstin lukijoi-
ta, ajattelemaan tekstissä ilmenneitä asioita syvemmin. Kysymykset 
auttoivat valmistautumaan suunnitteluprosessin aloittamiseen. 
Opinnäytetyön tutkimusosa on kirjoitettu yleisellä tasolla, mutta 
ajatellen omalle brändin rakentamisprosessilleni olennaisia asioita. 
Suunnitteluprosessissa olen kirjoittanut omasta prosessistani, sekä 
täydentänyt käsittelemiäni aiheita kirjojen tiedoilla tukeakseni pää-
töksiäni ja valintojani. Koin myös, että tässäkin vaiheessa oli tärkeää 
tuoda esille joitain suunnitteluprosessiini vaikuttaneita tietoja, jotta 
päätöksiäni ja suuntauksiani olisi helpompi seurata ja ymmärtää.
Opinnäytetyöni prosessi sujui hyvin ja olin onnellinen siitä, että 
onnistuin valitsemaan aiheen, joka aidosti inspiroi ja kutsui minua 
työskentelemään sen parissa. Huomasin, että prosessini ja työsken-
telyni vaikeaksi tekijäksi muodostui aiheen henkilökohtaisuus, sillä 
tuntui että välillä omien tarinoiden kertominen tällaisella alustalla 
oli hieman vaikeaa, ja huomasin jarruttelevani. Haluan kuitenkin tu-
levaisuudessa rakentaa oman, tarinallisen brändin, joten opinnäyte-
työ oli hyvä mahdollisuus oppia aiheesta ja rakentaa pohjaa brändin 
toteuttamiselle. Myös opettajan kanssa keskustelu ja piirrettyjen 
henkilökuvituksien käyttö henkilötarinoiden yhteydessä oikeiden 
valokuvien sijaan, toi minulle rohkeutta oman tarinan näyttämiseen 
ja kertomiseen opinnäytetyössäni.
Tutkimuksellisuudesta ja kirjoittamisesta tuli tärkeä osa lopputu-
losta. Suunnitteluprosessissani tekemäni pohja- sekä ajatustyö on 
isossa osassa ja visuaaliset elementit tukevat näitä asioita. Erilai-
set mielikuvia herättävät kysymykset omasta brändistä auttoivat 
tarinoiden, sekä myös visuaalisten elementtien toteutuksessa. Opin 
tästä myös uuden, tehokkaan ja hauskan keinon lähestyä suunnit-
teluprosessia. Pidän siitä ajatuksesta, että kaikella luodulla on oikea 
syy, tarina olemassaolon takana. Tällöin brändin aitous ulottuu ulos-
päin ja syntyvät elementit näyttävät oikeilta ja sopivilta.
Vaikka opinnäytetyöni aiheesta löytyykin paljon tietoa, onnis-
tuin mielestäni löytämään olennaiset asiat, joista kirjoittaa. Oma 
suunnitteluprosessi on syventänyt ajatteluani ja koen oppineeni 
paljon soveltaessani lukemiani asioita omaan työskentelyyni. Olisin 
halunnut toteuttaa tässä työssä suunnitteluprosessia vielä pidem-
mälle myös visuaalisesti. Aionkin jatkaa työskentelyä sen parissa 
vielä opinnäytetyön jälkeen viedäkseni sitä eteenpäin. Opinnäyte-
työn tekeminen opetti minulle uusia työskentelytapoja, joita aion 
käyttää tulevaisuudessakin. Brändäyksen elementit tulivat minulle 
oman työskentelyn kautta paremmin tutuiksi. Tarinan tarkoitus sai 
syvemmän merkityksen. Löysin sekä ymmärsin tarinan monet käyt-
tömahdollisuudet, joita en ennen edes tullut tiedostaneeksi.
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